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Актуальность: Актуальность темы исследования обусловлена постоянно 
возрастающим значением новых медиа и интернета, которые все чаще отвечают 
потребностям общества и выступают в качестве основного источника информации, а также 
служат ключевым вспомогательным средством для традиционной профессиональной 
журналистики. Второе обстоятельство связано с большим значением социальных сетей в 
современном обществе. При этом до сих пор нет ответа на вопрос – можно ли считать 
страницы в социальных сетях полноценным видом нового медиа. 
Цель: выявление соответствия страницы в социальной сети конкретным критериям, 
которые позволяют определить наличие признаков СМИ. 
Новизна работы состоит в том, что это первое исследование, анализирующее 
отдельную страницу в социальной сети по критериям СМИ.  
Главной задачей данной работы является проведение анализ паблика «My Life is 
MMA» на признаки интернет-СМИ 
Объектом данного исследования являются социальные сети в интернете, 
предметом – отдельная страница в социальной сети, паблик в социальной сети VK.com 
«My Life is MMA».  
Теоретическая база: труды, посвященные использованию социальных сетей как 
СМИ (Л. Браславец, Л. Битков); статьи, затрагивающие вопросы журналистики новых 
медиа (Д. Павлик, О. Стинс, Д. Ван Фухт ), а также исследования Фомичевой И., Мюллер 
К. в которых подробно рассматриваются критерии интернет-СМИ.  
Эмпирической базой исследования являются материалы паблика «My Life is MMA» 
в сети VK.com.  
Структура и краткое содержание работы: Данная работа состоит из двух глав:  
теоретической и практической. Первая глава включает в себя четыре параграфа. 
Первый параграф посвящен описанию специфики социальных сетей, второй – 
функциональным особенностям СМИ. В третьем параграфе рассматриваются особенности 
новых медиа.  
Четвертый параграф описывает специфику использования социальных сетей как 
новых медиа. Вторая глава полностью посвящена паблику «My Life is MMA» и состоит из 
двух параграфов. В первом описывается идея и история паблика. Во втором параграфе 
паблик «My Life is MMA» исследуется по критериям, определяющим интернет-СМИ. 
Завершает работу «Заключение», в котором описываются результаты проделанной работы. 
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Социальные сети стали важным явлением не только в сети, но и в жизни 
современного человека в целом. Сам термин «социальные сети» был впервые 
введен в 1954 г. социологом Манчестерской школы Джеймсом Барнсом и 
обозначал «социальную структуру, состоящую из группы узлов, которыми 
являются социальные объекты (общность, социальная группа, человек, 
личность, индивид)». С развитием интернета этот термин стал широко 
применяться для обозначения веб-ресурсов, которые позволяют отдельному 
пользователю, или определѐнной группе людей, представлять себя в интернете, 
создавая собственную страничку, и общаясь с другими пользователями 
[Дужникова, 2010, c. 239]. Л. Битков даѐт следующее определение социальным 
сетям [Битков, 2011, с. 36]: «Это автоматизированный, интерактивный, 
многопользовательский сервис, созданный для взаимодействия людей в группе 
или группах, в основе которого лежат система «друзей» и система 
«комьюнити»; контент сервиса загружается самими участниками сети». 
Развитие социальных сетей зависит от нескольких составляющих: 
«возможности самореализации большого количества людей, участия их в 
жизни современного общества, формирования ими новой, так называемой 
«гражданской» журналистики, в том числе создания новостей, а также 
уникальных произведений литературного, изобразительного, аудиовизуального 
и других видов творчества». [Браславец, 2010] 
Пользователи могут как опубликовывать, так и получать информацию в 
социальных сетях. В каждой из ипостасей пользователи могут играть 
различные типовые роли [Alejandro, 2010, с. 3]. Как сообщается в докладе 
ОБСЕ: «это открывает владельцам страниц в социальных сетях большие 
возможности не просто связи с аудиторией, а использования информации от 
пользователей в качестве контента своей страницы, что особенно заметно в 
экстремальных ситуациях – это позволяет повысить уровень оперативности и 




Актуальность темы исследования обусловлена несколькими 
обстоятельствами. Первое обстоятельство можно определить как постоянно 
возрастающее значение новых медиа и интернета, которые все чаще отвечают 
потребностям общества и выступают в качестве основного источника 
информации, а также служат ключевым вспомогательным средством для 
традиционной профессиональной журналистики. 
Второе обстоятельство связано с большим значением социальных сетей в 
современном обществе. В 2015 году 63% пользователей Facebook и Twitter 
воспринимают социальные сети как главный источник новостей. При этом до 
сих пор нет ответа на вопрос – можно ли считать страницы в социальных сетях 
полноценным видом нового медиа.  
Новизна работы состоит в том, что это первое исследование, 
анализирующее отдельную страницу в социальной сети по критериям СМИ. 
Проблемой использования социальных сетей в качестве СМИ занимались 
такие исследователи как Л.А. Браславец, А. Платов, П. Протасов. Они 
поставили данную проблему, но единого ответа на этот вопрос пока нет. 
Объектом настоящего исследования являются социальные сети в сети 
интернет.  
Предметом исследования является отдельная страница в социальной сети, 
паблик в социальной сети VK.com «My Life is MMA».  
Главной целью исследования является выявление соответствия страницы 
в социальной сети конкретным критериям, которые позволяют определить 
наличие признаков СМИ.  
Эта цель достигается посредством комплексного и последовательного 
анализа нормативных документов, изданных Советом Европы и посвященных 
исследуемому вопросу, а также посредством анализа критериев СМИ, которые 
выдвигают различные исследователи.  
Для реализации названной цели в настоящем исследовании поставлены 
следующие задачи:  
6 
 
- исследовать процесс становления и особенности социальных сетей в 
сети интернет;  
- исследовать процесс становления и специфику новых медиа; 
- уточнить роль социальных сетей в системе новых медиа;  
- провести анализ паблика «My Life is MMA» на признаки интернет-СМИ  
Исходя из поставленной цели и обозначенных задач выпускной 
квалификационной работы, в основу методологии положены такие методы 
исследования, как анализ, синтез, сравнение, сопоставление, дедукция и 
обобщение.  
Данная работа состоит из двух глав: первая глава включает в себя четыре 
параграфа. Первый параграф посвящен описанию специфики социальных 
сетей, второй – функциональным особенностям СМИ. В третьем параграфе 
рассматриваются особенности новых медиа.  
Четвертый параграф описывает специфику использования социальных 
сетей как новых медиа. Вторая глава полностью посвящена паблику «My Life is 
MMA» и состоит из двух параграфов. В первом описывается идея и история 
паблика. Во втором параграфе паблик «My Life is MMA» исследуется по 
критериям, определяющим интернет-СМИ. Завершает работу «Заключение», в 
котором описываются результаты проделанной работы. 
Апробация работы: основные положения и выводы данной работы были 
представлены на конференции «Молодежь и наука: проспект Свободный – 
2016» и конкурсе научных работ «Медиаисследования СКФУ». По теме данной 
работы опубликованы две статьи, в которых нашли отражение теоретические 









1 Социальные сети и их место в структуре новых медиа 
 
1.1 История появления и специфика социальных сетей 
 
Термин «социальная сеть» был введѐн в 1954 году социологом из 
«Манчестерской школы» Джеймсом Барнсом в работе «Классы и собрания в 
норвежском островном приходе», которая вошла в сборник «Человеческие 
отношения» [Дужникова, 2010, c. 239]. Он развил и дополнил изобретенный в 
30-е годы подход к исследованию взаимосвязей между людьми с помощью 
социограмм, то есть визуальных диаграмм, в которых отдельные лица 
представлены в виде точек, а связи между ними — в виде линий [Дужникова, 
2010, c. 240].  
Как пишет Сакиб Шах: «Электронное развитие общения в социальных 
группах началось с BBS - электронных досок объявлений. Эти места для 
онлайн-общения были весьма эффективными, они позволяли пользователям 
связываться с центральной системой, где они могли загрузить файлы или игры 
(многократно производя копирование программного обеспечения с 
нарушением лицензий) и отправить сообщения другим пользователям. Получая 
доступ по телефонным линиям через модем, BBS часто управляли люди, 
увлечѐнные своим хобби, они тщательно лелеяли социальные аспекты и 
определенную природу своих проектов, они еще более чем на заре появления 
компьютеров были «технарями». Кроме того, высокая цена подключения на 
больших расстояниях обычно приводила к тому, что очень многие доски 
объявлений были локальными, предназначенными только для местных 
жителей, которые в свою очередь придерживались собственных, ограниченных 
кругов общения. И вот, внезапно антиобщественное стало социальным» [Shah, 
2014].  
Одними из предков социальных сетей стали системы Usenet. Впервые они 
были задуманы в 1979 году. Авторы Usenet - Том Траскотт и Джим Эллис. 
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Usenet позволяли пользователям размещать статьи или сообщения (так 
называемые «новости») в определенных группах новостей [Apai, 2009]. 
Как пишет Волтер Апаи : «Usenets не имеют централизованного сервера 
или единого администратора, что отличает эти системы от большинства 
форумов и BBS. Usenets поспособствовали развитию NewsReader клиентов, 
которые стали предвестниками RSS-лент, так часто используемых в блогах и 
новостных сайтах сегодня». 
Первые электронные доски объявлений BBS появились в конце 70-х. 
Изначально они находились на отдельных персональных компьютерах и 
пользователи должны были соединиться к ним через модем принимающего 
компьютера. Такие электронные доски объявлений допускали только одно 
соединение [Apai, 2009]. 
BBS были первым типом сайтов, которые позволяли пользователям 
входить в систему и общаться друг с другом.  
«После электронных досок объявлений пришли «он-лайн сервисы», такие 
как CompuServe и Prodigy. Это были первые по-настоящему «корпоративными» 
попытки доступа в Интернет. 
CompuServe стала первой компанией, которая внедрила чат в список 
своих сервисов. Prodigy ответственны за создание более доступных он-лайн 
сервисов (CompuServe был довольно дорогим сервисом для большинства 
людей, так как стоил 6 долларов в час, а в некоторых отдаленных местностях 
цена доходила до 30 долларов в час и более). 
Компания AOL тоже начала свою деятельность как он-лайн сервис и 
добился больших успехов в деле создания доступного Интернета в США» 
[Apai, 2009]. 
Первой социальной сетью в современном понимании этого термина 
принято считать сайт «Одноклассники» (Classmates), появившийся в 1995 г. 
[Черкасенко, 2015, с. 3]. Этот сайт был создан инженером компании «Боинг» 
Рэнди Конрадом. О.С. Черкасенко пишет: «Как и современный российский 
аналог, сайт помогал зарегистрированным пользователям находить и 
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поддерживать связь с друзьями и знакомыми, с теми, с кем человек имел дело в 
течении всей своей жизни - в детском саду, школе, вузе, на работе или находясь 
на военной службе. Он существует до сих пор. Однако американский сервис 
для одноклассников достаточно долго не поддерживал создание личных 
страниц (профилей) и добавление друзей, ограничивался возможностью 
соединения человека с его учебным заведением и поиском по списку людей, 
учившихся там же, поэтому существует другое мнение на тему, какую 
социальную сеть считать первой, и оно имеет право на существование». 
[Черкасенко, 2015, с. 3] 
Важным для развития социальных сетей называют сайт знакомств 
SixDegrees.com, созданный в 1997 г. [Terrel, 2015]. Сайт существовал с 1997 по 
2001 год. На SixDegrees пользователи могли создать свой профиль, а затем 
добавить в друзья других пользователей. В будущем эта система стала одним из 
основных стандартов для социальных сетей.  
После Six Degrees, интернет перешѐл в эпоху блогов и обмена 
мгновенными сообщениями [Terrel, 2015]. Возможно, блоги не кажутся 
социальными сетями в привычном понимании термина, но авторы блогов могут 
общаться между собой и со своими читателями. Термин «блог» произошел от 
выражения «Weblog», которое было придумано Йорном Баргером, одним из 
первых блоггеров и редактором сайта «Robot Wisdom».  
Следующий важный для развития социальных сетей ресурс – MySpace. 
Именно MySpace в будущем вдохновил такие сайты, как Facebook и другие 
социальные сети, появившиеся в середине двухтысячных. [Terrel, 2015] 
Даже несмотря на то, что на сегодняшний день MySpace имеет очень 
небольшую базу пользователей по сравнению с Facebook и Twitter, этот ресурс 
до сих пор является важной платформой для молодых музыкантов, которые 
пытаются продвинуть своѐ творчество, используя эту социальную сеть.  
Еще один сайт, начинавший эпоху огромной популярности социальных 
сетей – LinkedIn [Terrel, 2015]. Этот ресурс, функционирующий и сегодня, 
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направлен на профессионалов из разных областей деятельности, которые могут 
общаться и просматривать резюме друг друга. 
 
1.2 Функциональные особенности СМИ и новых медиа 
 
Под СМИ как частью массовых коммуникаций понимаются 
специализированные организации, работники которых заняты 
профессиональной деятельностью по сбору, обработке и распространению 
массовой информации. [Лукина, Фомичева, 2005]  
Как пишет Е.П. Прохоров: «исходной функцией журналистики является 
коммуникативная функция (лат. communicatio - «путь сообщения», «форма 
связи») - функция общения, налаживания контакта. Не случайно журналистику 
часто называют «средством массовой коммуникации», или mass media. 
Кажущаяся чисто «технической», коммуникативная функция, однако, 
эффективно реализуется лишь при ясном содержательном наполнении. Оно 
заключается в том, что не только устанавливается контакт  
Затем, после установления контакта, происходит знакомство 
«потребителей» информации с тем миром действительности, который 
находится в поле зрения СМИ, занимающим определенную позицию и 
стремящимся проводить устраивающую (или не устраивающую) «потребителя» 
информационную политику. При позитивном результате устанавливаются 
прочные связи» [Прохоров, 2011, с. 59].  
«Второй - и объективно наиболее важный - «слой» функций СМИ 
определяется ролью журналистики в выполнении жизненно важных 
потребностей ее «контрагентов» - социальных институтов и массовой 
аудитории. 
Для взаимоотношений с социальными институтами - это выдвижение 
суждений и оценок, вырабатываемых данным органом журналистики 
относительно характера и уровня выполнения социальными институтами и его 
должностными лицами их обязанностей перед обществом. В этом проявляется 
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контрольная и связанная с нею регулятивная деятельность СМИ по отношению 
к социальным институтам. Здесь наиболее наглядно видна роль журналистики 
как «четвертой власти» в обществе. И хотя ее «властные полномочия» (то есть 
необходимость знать и учитывать выводы, рекомендации и предложения) пока 
еще недостаточно обеспечены законодательством, а публикации не 
обязательны для рассмотрения в социальных институтах, тем не менее в 
зависимости от общественной влиятельности конкретного издания или 
программы соответствующие материалы оказывают воздействие той или иной 
направленности и силы на деятельность социальных институтов. Публикации 
высокоавторитетных СМИ способны оказывать мощное влияние на социальные 
институты, добиваться коренных перемен в их деятельности и серьезных 
перемещений (вплоть до отставки) должностных лиц. В целом эту группу 
функций журналистики можно назвать непосредственно-организаторской. 
Для взаимоотношений с массовой аудиторией первостепенное значение 
имеет информационное обслуживание массового сознания и прежде всего 
общественного мнения. А диапазон взаимоотношений простирается от 
простого сообщения фактов до стремления оказать глубокое влияние на 
мировоззренческие основы и ценностные ориентации аудитории, на 
самосознание людей, их идеалы и стремления, включая мотивацию 
поведенческих актов, что достигается характером и мерой информированности 
аудитории. Эта группа функций может быть названа социально 
ориентирующей, или идеологической. 
Рядом и в прямой связи с идеологическими функциями «располагаются» 
культуроформирующие функции СМИ. Притом если такие задачи, как 
формирование политической культуры, экономическое образование, этическое 
и эстетическое воспитание и т.п., непосредственно связаны с идеологической 
деятельностью СМИ и едва ли не являются ее частью. А формирование 
культуры поведения (в том числе и этикета), пропаганда медицинских знаний, 
физической культуры, культуры досуга и т.д. связаны с идеологической 
деятельностью, но значительно слабее» [Прохоров, 2011, с. 60]. 
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«Как бы на периферии системы функций находятся и такие области 
деятельности, как рекламно-справочная - удовлетворение утилитарных 
запросов (покупки, ремонт и т.д.), а также и информационное обеспечение мира 
увлечений разных слоев аудитории (сад, огород, туризм, коллекционирование, 
шахматы и т.д. и т.п.). 
Наконец, следует назвать такую «всепроникающую» функцию 
журналистики, как рекреативная (развлечение, снятие напряжения, получение 
удовольствия). Эта функция «всепроникающая», так как эффективного 
выполнения всех других функций можно добиться только в том случае, если 
реализующие их материалы читаются, смотрятся, слушаются «с 
удовольствием», приносят интеллектуальное наслаждение, радость познания 
нового, интересного и т.д. Но есть и такие материалы в СМИ, которые 
выполняют исключительно эту функцию. Обычно их называют 
«развлекательными» (хотя в некоторых кроссвордах или эстрадных номерах не 
исключена вероятность и значимого заряда идеологического характера)». 
[Прохоров, 2011, с. 61] 
Новые медиа, являясь частью медиасистемы, и включая в себя всѐ 
вышесказанное, обладают рядом отличительных признаков. Отличительной 
особенностью новых СМИ является фиксированная периодичность выпусков 
информации, их техническая и содержательная общедоступность. Как часть 
медиасистемы интернет-СМИ «посылают» массовой аудитории свою 
информацию, которая при этом потребляется индивидуально, т.е. свободно в 
смысле выбора времени и места потребления. СМИ в интернете по сути не 
имеют границ распространения. «Природа интернет-СМИ способствует 
реализации социальных функций СМИ, их способности связывать численно 
большие и рассредоточенные группы людей, интегрировать их в социальные 






1.3 Особенности новых медиа 
 
Журналистика новых медиа появилась в конце XX века и продолжила 
развиваться в начале XXI века. Это вид журналистики, который опирается на 
конвергенцию цифровых (или компьютерных) технологий и 
телекоммуникаций, среди которых можно назвать интернет и Всемирную 
Паутину. Новые медиа меняют журналистику на четырех направлениях. Во-
первых, новые медиа информации трансформируют сам способ журналисткой 
работы. Во-вторых, происходит реструктуризация журналистских организаций 
и институций. В-третьих, новые медиа дают рост новым сущностным 
медийным формам. В-четвертых, они приводят к обновлению отношений 
между журналистами, журналистскими организациями и связанными с ними 
социальными группами, особенно этими пятью: читательская аудитория, 
источники, регулирующие государственные органы, инвесторы и конкуренты. 
Это множество изменений приводит к новой журналистике с большей 
вовлеченностью в медиа-процесс граждан, ньюсмейкеров и с участием 
читателей в общении с журналистами. Иногда такое общение – лишь немного 
больше, чем обмен мнениями, и оно потворствует низменным интересам. Но с 
другой стороны, иногда участники этого общения имеют обоснованные 
причины, и они достаточно информированы, поэтому такой диалог может 
освежить новостной поток [Павлик, 2009]. 
Как пишут О. Стинс и Д. Ван Фухт, в настоящее время под термином 
«новые медиа» обычно подразумевают интернет, компьютерные игры, 
цифровые фильмы и фотографии, мобильную телефонию и виртуальный мир 
[О. Стинс, Д. Ван Фухт, 2008, с. 98]. 
Как пишет Джон Павлик: «новые медиа появились во второй половине 20 
века наряду с различными цифровыми технологиями, такими как Интернет, 
цифровые камеры, спутники и цифровое вещание. Грубо говоря, журналистика 
новых медиа – это синоним онлайн-журналистики. Но, несмотря на то, что это 
наиболее распространенное представление, онлайн-журналистика не 
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единственная составляющая и определяющая часть журналистики новых 
медиа. Новые средства массовой информации продолжают развиваться и 
видоизменяться» [Павлик, 2009]. 
О. Стинс и Д. Ван Фухт говорят о следующих различиях между новыми и 
старыми медиа: «новые медиа быстрее, чем старые; новые медиа открытые, 
старые – закрытые; новые медиа имеют пользователей, старые – публику; 
новые медиа кратки, старые – многословны; новые медиа доставляют 
«картинку», старые – текст; новые медиа активны, старые – пассивны; новые 
медиа обеспечивают пользователю возможность генерировать содержание, 
старые медиа дают эту возможность производителю». [О. Стинс, Д. Ван Фухт, 
2008, с. 100]. 
При этом и у старых и у новых медиа есть единая главная задача – 
коммуникативная – доставить послание, сообщение; различаются только 
способы и формы этой доставки. 
Для оценки характера и масштабов журналистики новых медиа, Павлик 
выявляет пять основных технологических функций новых СМИ: сбор, 
хранение, обработка, распространение и отображение информации. Для каждой 
из этих функций существуют различные специальные медиа-технологии. 
Однако в основном конвергенция приводит к появлению индивидуальных 
устройств, способных выполнять все пять функций сразу. 
«Сбор информации, или данных, происходит в различных формах, таких 
как аудио, изображения, видео или написанный текст в виде репортерской 
заметки. Традиционно, репортерские заметки были основой всей 
журналистской работы. В журналистике новых медиа они продолжают быть 
жизненно важными, но все чаще в электронной, или цифровой, форме. 
Журналист печатает эти заметки на КПК или ноутбуке или использует 
электронный планшет, способный распознавать почерк. Конечно, в сборе 
новостей используются и многие другие устройства, прежде всего цифровые 
камеры и цифровые диктофоны» [Павлик, 2009]. 
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«Обработка представляет собой редактирование собранного репортером 
материала. Независимо от того, текст ли это, аудио ли, изображения или видео, 
репортеры и редакторы используют компьютерные инструменты для 
сортировки, корректировки или преобразования сырого материала в заметку 
или репортаж, в графики или другие форматы для конечной доставки новости 
читателю или зрителю. Компьютерная обработка, как и компьютеры вообще, 
становится быстрее и дешевле, что есть следствие закона Мура. Закон Мура 
показывает, что число компонентов на одном чипе компьютера удваивается 
каждые 18 месяцев. По сути это означает, что компьютеры становятся быстрее 
в два раза каждые полтора года. Миниатюризация компьютерного мира также 
является следствием закона Мура, цифровые устройства стали не только более 
мощными, но и гораздо меньшими по размеру. Как результат, 2007 год показал, 
что ноутбуки более популярны на рынке США, чем настольные стационарные 
компьютеры. Журналисты также чаще используют ноутбуки в качестве 
предпочтительных устройств обработки новостей или для преобразования 
сырой информации в формат репортажа или любого другого жанра» [Павлик, 
2009]. 
«Хранение относится к архивированию цифрового контента, 
первоначально в сыром виде, а затем и в обработанном, для последующего 
поиска информации журналистами или интересующимися гражданами. Есть 
много мощных цифровых устройств для хранения данных. Как и приборы для 
обработки информации, устройства для хранения характеризуются 
увеличением скорости и мощности, они становятся более миниатюрными. В 
результате мало кто из репортѐров выходят на задание, не захватив с собой 
одно или несколько устройств для хранения информации. В частности, 
используются USB-носители, представляющие собой небольшую плашку, 
вмещающую гигабиты данных (то есть миллиарды бит; тысячи мегабит, 
состоящих из тысяч килобит, которые в свою очередь состоят из тысяч бит). 
Многие приборы широко используются журналистами новых медиа, например 
цифровые фотоаппараты, мобильные телефоны, или карманные компьютеры – 
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они не только имеют огромные встроенные возможности хранения 
информации, но также они обычно имеют разъемы для портативных внешних 
накопительных устройств. Такие портативные устройства хранения данных 
играют важную роль в журналистике, потому что они могут легко 
проскользнуть в карман или мимо проверяющего» [Павлик, 2009]. 
«Распространение относится к доставке цифрового контента, или 
новостей, из одного места в другое, как на короткие, так и на длинные 
дистанции. В контексте новых средств массовой информации, распространение 
обычно производится с помощью цифровых телекоммуникационных сетей, 
включая Интернет, но также с помощью цифрового телевидения, других 
беспроводных сетей, или с помощью каких-либо цифровых средств 
коммуникации (таких как Bluetooth, локальная беспроводная сеть). Эти 
системы распространения информации в журналистике становятся все более и 
более безопасными, так же, как и банковское дело, спутниковое или кабельное 
телевидение, или какие-либо другие сферы. Безопасность важна по целому ряду 
причин, в том числе не только в связи с защитой авторского права, но также 
защищаясь от хакеров (дружественно), или кракеров (недружественно)» 
[Павлик, 2009]. 
«Отображение или доступ к информации – последний этап в 
журналистике новых медиа, наиболее явный, он определяет главное качеством 
новой журналистики. Такие технологии, как компьютеры, карманные 
устройства, мобильные телефоны и MP3-плееры (включая iPod фирмы Apple), – 
наиболее распространенные приборы для просмотра информации, 
используемые в журналистике новых средств массовой информации». [Павлик, 
2009]. 
Как утверждает Е. Лапина- Кратасюк: «В самом общем случае новые 
медиа определяются через три основные категории: цифровой код, 
интерактивность и интеграцию. Причем цифровой код здесь является ключевой 
категорией, поскольку именно он обеспечивает последующие две. Интеграция 
происходит на всех уровнях: на уровне менеджмента, контента и потребления. 
17 
 
То есть в ситуации новых медиа мы не различаем отдельные медиа: 
телевидение, радио, интернет, газеты — все это на самом деле фактически 
разные стороны одного и того же феномена, и каждые из традиционных медиа 
начинают обладать чертами всех других на базе цифрового контента. 
Интерактивность связана с тем, что пользователь может очень активно 
вмешиваться в содержание и фактически становится полноправным его 
создателем. То есть если в ситуации традиционных медиа содержание медиа 
создавалось социальными институтами для больших недифференцированных 
групп граждан и распространялось по каналам, которые принадлежали 
отдельным лицам или государствам, то на сегодняшний день все каналы 
общедоступны, и содержание может одинаково свободно распространяться от 
любого пользователя сети интернет. Поэтому, действительно, интерактивность 
— это очень важная черта новых медиа, в рамках которых на содержание 
влияют все, кто к этому содержанию так или иначе причастен. И стирается 
граница между создателем и потребителем сообщений. 
Это определение является, действительно, самым общим и на 
сегодняшний день уже недостаточно рабочим. В частности, существует 
достаточно много исследователей, которые вообще отрицают некую новизну 
феномена новых медиа, говоря, что абсолютно все элементы, кроме, возможно, 
цифрового кодирования, появились в предыдущие эпохи, появились до 1991 
года, который считается годом начала эпохи новых медиа. Это год начала 
коммерческого распространения того, что мы знаем как сеть интернет». 
[Лапина- Кратасюк, 2015]. 
Одним из первых научных трудов, описывающих явление «новых медиа», 
стала книга Льва Мановича «Язык новых медиа». Он задается вопросом о 
границах «новых медиа»: созданная на компьютере фотография, но 
напечатанная на бумаге, или созданный фильм с помощью 3D технологии, - 
будут ли они «новыми медиа»? [Змановская, 2014] Манович не хочет 
останавливаться только на различии в том, с помощью чего произведено, 
распространено и используется медиа. Он выделяет пять фундаментальных 
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принципов «новых медиа», которые не являются абсолютом, а отражают 
тенденцию в общем виде: числовое представление, модульность, 
автоматизация, изменчивость, транскодинг. [Manovich, 2001, с. 44] 
Анализируя работу Мановича, А. Змановская пишет: 
1) «Числовое представление: все объекты «новых медиа», созданные на 
компьютере или переконвертированные с аналогового носителя, имеют 
цифровой код, то есть они могут быть описаны формально (математически), 
например, с помощью математических функций. Объекты «новых медиа» 
подлежат алгоритмическим манипуляциям. Так, с помощью определенных 
алгоритмов можно автоматически удалить «шум» с фотографии, изменить ее 
пропорции и пр., то есть медиа становятся программируемыми. 
2) Модульность: объекты «новых медиа» имеют модульную структуру, то 
есть все элементы объекта являются частью целого, могут составлять более 
сложный объект, однако при этом не теряют свое независимое существование. 
Например, мультимедийный фильм может состоять из множества фотографий, 
кадров, звуков, которые по очереди воспроизводятся, но поскольку они 
сохраняют свою самобытность, то можно легко изменить только одну 
составную часть, не меняя все целое. 
3) Автоматизация: числовое кодирование и модульная структура 
приводят к возможности автоматизации многих операций в создании медиа. 
4) Изменчивость: объекты «новых медиа» не являются чем-то 
зафиксированным раз и навсегда, они изменчивы. В то время как автор «старых 
медиа» создает их вручную, поэтому даже незначительное изменение 
содержания влечет за собой необходимость заново изготовить носитель, 
например, вновь напечатать страницу газеты. К частным случаям изменчивости 
Манович относит возможность разделить контент и интерфейс, возможность 
интерактивности, гипермедиа, то есть наличие гиперссылок и др. 
5) Транскодинг: по мнению Мановича, это одно из существенных 
следствий компьютеризации медиа. Вообще транскодинг обозначает перевод 
цифрового формата из одного в другой. Манович понимает этот термин шире, 
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включая культурные категории помимо технических. Так, «новые медиа» 
состоят из двух слоев: культурный слой и компьютерный слой, транскодинг же 
– это взаимовлияние этих слоев. Например, фотография, с одной стороны, 
соотносится с другими культурными сферами общества, тогда важно ее 
содержание, авторство, смысл. С другой стороны фотография – это 
компьютерный файл с существенными для него характеристиками в виде 
размера файла, формата, датой сохранения и пр. Транскодинг же обозначает 
возможность влияния этих слоев друг на друга. Компьютерный слой может 
оказывать влияние на культурный слой «новых медиа», их контент, 
организацию, жанр». [Змановская, 2014] 
М. Лукина и И. Фомичева выделяют следующие свойства интернет-СМИ: 
1. «Периодичность обновления информации. 
В Интернете по-новому проявляется такой неотъемлемый признак 
средства массовой информации, как периодичность. Можно сказать, что 
общепринятое в медийном сообществе представление о регулярности 
публикаций (выходе в свет, в эфир) печатных изданий, радио- и телепрограмм в 
новой среде «не работает». Правда, ежедневная, еженедельная, ежемесячная 
периодичность обновления содержания переносится с материнских 
офлайновых изданий на их онлайновые версии, но и в этом случае такие 
«старые» подходы сочетаются с новыми рубриками, обновляемыми в другом 
ритме (например, новостные ленты в онлайновых версиях ежедневных газет 
могут обновляться каждый час). 
Так как технологии Интернета позволяют конструировать 
информационные сайты с весьма подвижной рубрикацией и самостоятельно 
существующими разделами (страницами), то периодичность, или 
установленная регулярность в обновлении контента может в каждом разделе 
или в каждой рубрике осуществляться автономно, по собственным дедлайнам. 
В собственном временном режиме могут существовать и отдельные темы, и 
материалы. Например, более оперативно, в ритме информационных агентств 
будут освещаться захват и освобождение заложников. Информация в этом 
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случае может обновляться по мере поступления новых сведений, даже каждые 
пять минут, т.е. практически в режиме реального времени. В то же время менее 
«горячие» темы и сюжеты могут обновляться существенно реже, например, 
один раз в день. Поэтому и выводы специалистов, у которых пока еще нет 
достаточного материала для анализа форм и способов функционирования 
новых СМИ, весьма осторожны: они предлагают варианты для выделения 
типов по периодичности в формулировке «не реже одного раза в день», «не 
реже одного раза в месяц» и т.п. 
Создатели и контент-менеджеры интернет-СМИ уделяют серьезное 
внимание периодичности обновления информации на своих сайтах. Наиболее 
востребованными оказываются те из них, которые удовлетворяют потребность 
пользователей в оперативной информации. На популярность таких изданий, 
безусловно, влияет и тот факт, что «старые» СМИ уже не в состоянии 
удовлетворить потребности «новой», «суперскоростной» аудитории по части 
оперативности: на рынке бумажной прессы наметилась тенденция к снижению 
регулярности, к отходу от публикации новостных, хроникальных материалов, 
смещение в сторону аналитических. 
Телевидение и радио, которые занимают лидирующее положение как 
источник актуальных новостей у подавляющей части населения, для 
«офисного» потребления не вполне пригодны – проще подключиться к 
Интернету и прочитать последние новости в онлайне. 
Как оказалось, интернет-СМИ по оперативности могут намного 
опережать прессу и вполне конкурируют с радио и телевидением по части 
регулярности обновления. А вот ритмы обновления содержания у каждой 
редакции свои, и колебаться они могут в диапазоне «прямой эфир – запись», 
так как пределов частоты на самом деле технически не существует. В идеале 
свежие новости могут появляться на мониторе по мере развития события, в 
режиме реального времени, онлайн, как и в широковещании» [Лукина, 
Фомичева, 2005]. 
 «Ареал распространения: трансграничность. 
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Также как и периодичность, по-новому должен быть осмыслен и такой 
признак средств массовой информации, как ареал распространения. Как уже 
говорилось, в мировой паутине разрушается существующее представление о 
расстояниях и границах. Большинство сайтов, в том числе медийных, находятся 
в режиме открытого доступа для граждан всего мира (исключение 
представляют только те из них, которые распространяются по подписке). 
Барьеров для получения аудиторией информации два: невозможность 
подключения к Сети и язык общения. 
Русскоязычные интернет-СМИ включают в круг своих потенциальных 
читателей не только граждан России, но и русскоговорящую диаспору 
ближнего и дальнего зарубежья. Фактор «глобализации» аудитории диктует и 
характер содержания, и ритм его обновления, когда должны учитываться и 
пики информационной активности этих аудиторий, и разница во времени в 
разных часовых поясах. 
Характер распространения информации по каналам глобальной 
компьютерной сети позволяет по-новому оценить и такие показатели, которые 
формируют центральную и местную прессу. Этот вектор, по которому 
происходит изменение типов изданий, в Интернете сохраняется. Центральные 
СМИ в ней присутствуют наравне в региональными и локальными изданиями. 
Однако происходит это на уровне контента – выбора центральной или местной 
информации и ее предметно-тематического ряда. А вот рынок потребления 
центральной и локальной прессы в корне меняется – пропорции смещаются в 
сторону внешней аудитории, читателей из других регионов, а, значит, 
перераспределяются и содержательные приоритеты, зоны внимания. Можно 
сказать, что возможности Интернета компенсируют оба этих вектора – с одной 
стороны, центробежных сил, с другой – крена в сторону регионализации. Здесь 
вполне уместным будет популярный в западных источниках термин 
«глокальность» (от сочетания двух английских слов: global – глобальный и local 
– локальный), который очень точно описывает характер информации, 
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распространяемой по каналам мировой паутины, и интереса к ней как 
«глобально-локальный»» [Лукина, Фомичева, 2005]. 
 «Зоны информационного внимания: универсализм и специализация. 
По результатам мониторинга интернет-изданий, проведенного нами в 
2003 г., в зоны информационного внимания в этом секторе СМИ – все 
тематические направления, которые свойственны и «старым» медиа. Как и в 
традиционных СМИ, здесь также наблюдается повышенный интерес к 
политико-экономическому блоку, к вопросам культуры и искусства (особенно 
на сайтах радиокомпаний, которые чаще связывают свою деятельность с 
рекреационно- развлекательными целями), к спорту. К сожалению, «новые» 
СМИ перенимают от «старых» слабый интерес к проблемам личности и 
общества, к человеческим историям, однако это, по всей вероятности, является 
характерной чертой всей российской журналистики, а не его отдельного 
сектора. А вот явно выраженный интерес к научно-технической тематике и в 
особенности к сфере IT – это скорее особенность интернет-изданий, которые по 
своей природе связаны с высокими технологиями, как и их технически 
грамотный потребитель. 
Содержательные модели интернет-СМИ, их позиционирование 
определяют формулу и стратегию функционирования изданий и являются 
доминирующим фактором организации всего информационного пространства. 
Как показал мониторинг тематики, выполненный в рамках нашего 
исследования 2003 г., они балансируют между универсализмом проблемно-
тематического ряда и его узкой специализацией. Группы универсальных и 
специализированных изданий распределяются примерно в равных долях: 
соответственно 49% и 51% из попавших в выборку изданий. Причем 
универсальных изданий пропорционально больше в группе сайтов, которые 
исследователи обозначили рабочим названием «текстовые», аналогом которых 
являются традиционные газетно-журнальные издания. К универсальным по 
тематике изданиям можно отнести всех лидеров онлайнового чтения – 
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Газета.Ру (www.gazeta.ru), Лента.Ру (www.lenta.ru), а также электронные версии 
тех традиционных СМИ, которые относятся к универсальному типу. 
Однако в сети можно найти и сугубо специализированные издания, 
ориентирующиеся на аудиторные группы с определенными сегментарными 
интересами: финансово-экономические, автомобильные, спортивные, 
религиозные и пр. При этом специализация тематического ряда может быть как 
предельно узкой (сайт для любителей суши, для поклонников фэнтези, для 
последователей Толкиена и др.), так и политематической, универсальной. 
Возможности web-технологий позволяют неограниченно расширять 
структурно-композиционную часть издания, поэтому в уже сложившихся СМИ 
универсального типа могут появляться дополнительные рубрики, целевое 
назначение которых направлено на создание коммуникативных возможностей 
для узких сегментов аудитории с их особыми пристрастиями – на членов какой-
либо социальной общности, единомышленников по интересам и т.п. Так, на 
сайте радиостанции «Эхо Москвы» (www.echo.msk.ru) можно найти отдельную 
страничку для любителей джаза, а в Газета.Ру (www.gazeta.ru) – раздел 
«Рокфеллер» с сугубо финансовой информацией. 
Другая тенденция просматривается в специализированных изданиях, 
которые, дабы завоевать более широкие аудиторные ниши, расширяют сферы 
своего информационного внимания. Так, к примеру, поступило экономическое 
сетевое агентство РосБизнесКонсалтинг (www.rbc.ru), включив в свое 
информационное меню тематики более общего, универсального свойства» 
[Лукина, Фомичева, 2005]. 
 
1.4 Социальные сети в роли новых медиа 
 
Разные исследователи пытались рассмотривать страницы в социальных 
сетей как новый тип средств массовой информации. На эту проблему 
существуют полярные точки зрения. Однако, как пишет Л. Браславец, западные 
исследователи склоняются к признанию социальных сетей одной из форм 
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существования так называемой «гражданской журналистики». Единого мнения 
о том, какие страницы социальных сетей могут считаться полноценными СМИ, 
также не существует. Тем не менее, социальные сети предоставляют даже 
неподготовленному пользователю все возможности для публикации и 
распространения информации [Браславец, 2009, с. 125] 
Браславец продолжает: «Вопрос о том, правомерно ли рассматривать 
интернет-сервисы социальных сетей как новый тип СМИ, всѐ чаще 
поднимается в научной и журналистской среде. Причѐм если до начала так 
называемого «бума социальных сетей» об этом в основном писали 
исследователи теории и практики журналистики, то в настоящее время споры о 
статусе социальных сетей в интернете ведутся весьма широко. Дискуссии в 
большинстве случаев ведутся лишь об одном из видов социальных сетей – 
сервисах интернет-дневников (блогов), однако нам представляется возможным 
распространить эти выводы на остальные виды социальных сетей, так как 
практически все виды сервисов социальных сетей предоставляют равные 
возможности для публикации текстовой и аудиовизуальной информации. На 
эту проблему существуют полярные точки зрения. Крайне настойчиво 
критикует взгляд на социальные сети как на новые СМИ Александр 
Отрощенко. Он полагает, что «проблема по меньшей мере надуманна. У 
«враждующих» – назовем их так – и цели разные, и средства, и все остальное. 
Ведь не зря же в наш язык слово «blog» пришло именно как упрощенное от 
«web лог», а не как «новое интернет-СМИ». Блог линеен, он узконаправлен, 
конечен, в конце концов. Именно поэтому на многих блогах можно встретить 
оговорки относительно содержания. То ли дело СМИ. Они, по крайней мере, 
информативны, аналитичны, если хотите». Заметим, что автор 
противопоставляет не исключающие друг друга характеристики СМИ и 
сервисов социальных сетей, и его критика представляется малоубедительной» 
[Браславец, 2009, с. 126].  
«Очень популярна точка зрения, согласно которой социальные сети не 
могут считаться СМИ из-за низкого качества информации, размещаемой в них. 
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К примеру, директор по развитию новостного портала «Lenta.Ru» Вячеслав 
Варванин полагает, что такого явления как журналистика социальных сетей не 
существует: «Блогов, претендующих на «журнализм» во всей вашей 
блогосфере – доли процента. И они ничем не отличаются от авторских колонок 
в обычных изданиях. Отзывы и комментарии к этим колонкам самостоятельной 
ценности чаще всего не имеют». По мнению Варванина, даже в тех случаях, 
когда социальные сети публикуют новость оперативнее, чем официальные 
СМИ, эту информацию нельзя назвать журналистской: «Ей немножко не 
хватает достоверности. И объективности. И точности подачи. Такая 
информация называется «слухами»… Поэтому в любом случае СМИ – более 
надежный и предсказуемый источник информации, чем блог». Его 
поддерживают журналисты «Новой газеты» Евгений Скляревский, Юрий Ревич 
и Валерий Ширяев: «Но утверждать, что социальные сети полностью вытеснят, 
например, традиционный шоу-бизнес или журналистскую деятельность, было 
бы явной ошибкой – слишком несравнимо качество информации». [Браславец, 
2009, с. 126] 
Вот что на эту тему пишет Н. Карр: «Устройте такой эксперимент: 
зайдите в раздел «Блоги» Яндекса и просмотрите наугад десяток сообщений, а 
потом честно, положа руку на сердце, ответьте самому себе на вопрос: много ли 
нашлось интересного, такого, на что стоило бы тратить время? Я целиком и 
полностью за блоги. Но я не настолько слеп, чтобы не видеть ограничений и 
недостатков блогосферы – поверхностности, упора на мнения, а не факты, 
эхолалию и тенденцию усиливать, а не ослаблять идеологический экстремизм и 
сегрегацию. Разумеется, точно в таких же выражениях можно (и нужно) 
критиковать и отдельные сегменты традиционных СМИ. Но в целом, в луч- 
ших своих проявлениях возможности традиционных СМИ совершенно 
отличны от возможностей блоггеров, и результаты от их деятельности имеют 
большее значение. Те самые презренные «люди в задней комнате» могут 
финансировать подробное освещение и глубокое исследование проблем. Они 
могут браться на свой страх и риск за проекты, реализация которых может 
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требовать месяцев, а может и вовсе не состояться. Они могут нанимать и 
оплачивать работу талантливых профессионалов, которые сами по себе в Сети 
бы не выжили. Они могут выискивать и принимать на работу редакторов, 
корректоров и прочих невоспетых стражей качественной работы. Более того, 
они могут безо всякой предвзятости разместить на одной и той же странице 
противоборствующие мнения и идеологии. И если мне придѐтся выбирать 
между чтением блогов и подпиской на, скажем, New York Times или Financial 
Times, Atlantic и Economist, я выберу последнее» [Карр, 2005].  
По-другому смотрит на этот вопрос Антон Платов. В статье «Социальные 
сети: феномен коллективного разума» он приводит пример использования 
социальной сети в качестве средства массовой информации: «репортажи» из 
затопленного Нового Орлеана, опубликованные системным администратором 
Майклом Барнеттом на своей страничке в сети LiveJournal [Платов, 2007]. К 
этому же примеру обращается и Семѐн Кваша в статье «Цивилизация 
очевидцев» [Кваша, 2005]. «Однако уровень выводов, сделанных 
журналистами, различен. Кваша говорит о пользователях социальных сетей 
лишь как об очевидцах, от которых аудитория может получить информацию из 
первых рук, «не обращая внимания на потерявший остатки доверия телевизор, 
купленные-перекупленные и стремительно устаревающие газеты и агентства, 
славные тем, что черпают информацию из сомнительных источников». Платов 
же прямо называет социальные сети средствами массовой информации нового 
поколения, называя одну из главок своей статьи «Социальная сеть как 
универсальное СМИ». В поддержку этой точки зрения высказываются и другие 
авторы. Так, Алексей Чуйкин и Татьяна Нестерова, даже обращаясь к 
коммерческому аспекту социальных сетей, вскользь замечают, что «Блоги – это 
интереснейшая контекстная информация, новый вид СМИ, который быстро 
растет в последнее время». Дмитрий Бирюков целенаправленно разбивает 
главные аргументы противников подхода к социальным сетям как к новому 
типу средств массовой информации, посвящая этому основную часть своей 
статьи» [Браславец, 2009, с. 126].  
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В работе «Интернет-сервисы социальных сетей в современной системе 
средств массовой информации» Л. Браславец пишет о том, что [Браславец, 
2010]. «задуманные как утилитарно-развлекательные, сервисы социальных 
сетей (в первую очередь, блог-платформы) по мере завоевания популярности 
всѐ чаще использовались для публикации рассказов очевидцев важнейших 
событий, комментирования сообщений СМИ, обсуждения острых проблем и т. 
д. Привлекательными для авторов являлись лѐгкость размещения информации 
любого типа, а также отсутствие материальных затрат на еѐ публикацию, 
оформление и распространение. Активная деятельность пользователей 
сервисов социальных сетей по публикации на их личных и групповых 
страницах общественно значимой информации привлекла внимание 
исследователей и получила условное название «гражданской журналистики». 
Несмотря на непрофессиональный характер и наличие ряда особенностей, 
данная деятельность в целом попадает под определение журналистской. Среди 
еѐ характеристик наиболее важны следующие: любительский характер, 
массовый характер, высочайшая скорость публикации, наличие связей между 
пользователями одной сети, наличие публичной обратной связи. 
Пользователь сервисов социальных сетей, участвуя в процессе сбора, 
обработки, публикации и распространения общественно значимой информации, 
может выступать как в качестве публикатора, так и в качестве представителя 
аудитории (как правило, пользователь выступает одновременно в двух этих 
ипостасях). Были выявлены следующие роли, которые пользователь может 
играть в этом процессе: 
1.Роли пользователя-публикатора: очевидец, ретранслятор, републикатор, 
коллектор, организатор/координатор, комментатор, эксперт, сатирик, 
публицист. 
2.Роли пользователя - представителя аудитории: реципиент, 
коммуникатор, комбинатор. 
Трансформация ролевого поведения автора и представителя аудитории в 
сервисах социальных сетей, по сравнению с традиционными СМИ (включая 
28 
 
онлайновые), весьма значительна: изменение набора ролей автора и 
представителя аудитории в сервисах социальных сетей вызывается 
особенностями строения и функционирования сервисов социальных сетей 
различных типов. 
Среди средств публикации, предоставляемых интернет-сервисами 
социальных сетей, можно выделить следующие группы: 
1. Собственно средства публикации (средства публикации текста, 
средства внедрения в страницу мультимедийной информации, средства 
внедрения текста в общее гипертекстовое пространство Веба). 
2. Средства вѐрстки и оформления. 
3. Средства распространения и ограничения распространения 
информации (система «дружеских связей» между пользователями сервиса, 
возможность создания групп, система тегов, система агрегации 
информационных потоков, система разграничения уровней доступа к 
информации). 
4. Средства обратной связи и еѐ ограничения (комментирование, 
блокирование пользователей, возможность обмена личными сообщениями). 
5. Средства персонификации автора и установления авторства. 
Таким образом, современные сервисы социальных сетей предоставляют 
пользователю все необходимые инструменты и средства для публикации в 
Интернете информации любого типа, связывания нового материала с уже 
опубликованной информацией, а также объединения нескольких типов 
информации в одной публикации, что недоступно основным традиционным 
СМИ (прессе, радио, телевидению)».  
«Интернет-сервисы социальных сетей дают возможность очевидцам 
значительных событий освещать их параллельно с профессиональными 
журналистами. Тем самым «гражданские журналисты» имеют возможность 
предоставлять аудитории более широкую и детализированную картину 
произошедшего события, чем традиционные СМИ, за счѐт массовости его 
освещения: профессиональный журналист не имеет физической возможности 
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наблюдать одно и то же событие одновременно с нескольких точек, в отличие 
от пользователей социальных сетей. Также они могут выигрывать у 
традиционных СМИ в скорости, публикуя сообщения о событии практически 
сразу после или даже до его завершения. Кроме того, «гражданские 
журналисты» могут с успехом влиять на общественное мнение за счѐт эффекта 
личного обращения автора к аудитории, а также на принятие представителями 
власти некоторых решений. Значение-сервисов социальных сетей как средств 
массовой коммуникации было высоко оценено влиятельными политиками: в 
настоящее время среди представителей административной и законодательной 
власти хорошим тоном считается иметь собственный блог (либо 
непосредственно на одном из сервисов социальных сетей, либо с трансляцией в 
нѐм). Таким образом, проблема функционирования сервисов социальных сетей 
в качестве СМИ является в настоящее время как никогда актуальной» 
[Браславец, 2010]. 
Л. Битков отмечает важность появления «публичных страниц» ( так 
называемых «пабликов») для гражданской журналистики: «Возможность 
создавать «публичные страницы »в самой популярной отечественной 
социальной сети «Вконтакте» появилась относительно недавно - на рубеже 
2010 и 2011 гг.. Целью этого нововведения было создать альтернативу 
обычным комьюнити, в которых, как правило, велось весьма ленивое 
обсуждение предмета группы (комьюнити - сообществопользователей 
социальных сетей, которые объединяются по общим интересам). По своей 
архитектуре публичные страницы, или, как их довольно быстро прозвали, 
«паблики», были адаптированы для распространения информации 
(Аудиовизуальной, текстовой, графической), которая при использовании 
набора разнообразных инструментов продвижения может довольно быстро 
получить статус массовой (сейчас, два с половиной года спустя, паблики с 
сотней тысяч участников считаются малолюдными). Паблики произвели 
революцию в получении массовой информации потребителями. До их создания 
пользователи Интернета и социальных сетей были вынуждены проводить 
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много времени в поисках (поиск) информации. Даже для того чтобы посмеяться 
над «котиками », человеку необходимо было знать адреса сайтов, где можно 
найти изображения забавных животных, либо пользоваться поисковиком. 
Причем если человеку хотелось умиляться над «котиками» каждый день, 
соответственно, каждый день приходилось переходить н соответствующий сайт 
либо сохранять его в «Избранном». С появлением пабликов «котики 
»переехали в личную ленту новостей пользователя в социальных сетях. И этот 
процесс получения информации можно назвать словом «Обретение» 
(открытие). Пользователь ничего не ищет, он подписывается на паблик и 
просто периодически обновляет новостную ленту социальных сетей» [Битков, 
2013, с. 22]. 
В статье «Симбиоз средств массовой коммуникации: телевизионное 
вещание в социальных сетях в интернете и традиционное телевидение» Битков 
пишет: «Современные тенденции: телевидение стремится к интерактивности и 
индивидуализации. То есть оно пытается наладить обратную связь со своим 
зрителем и максимально «подогнать» контент под конкретного человека. 
Вероятно, решений этих задач может быть множество, но одно из самых 
простейших– перевести телевизионное вещание в социальные сети, в саму 
природу которых заложены эти два свойства. В плане индивидуализации 
контента социальные сети обладают обширными возможностями. Еще никогда 
в истории не было возможным столь точное таргетирование целевой 
аудитории: в новых медиа люди оставляют информацию, по которой 
пользователей можно категоризировать, однако даже это телевизионщикам не 
требуется, потому что люди сами объединяются в комьюнити (сообщества) по 
интересам. Функция обратной связи в социальных сетях реализуется за счет 
возможности комментирования записей, систем внутренней почты, системы 
«лайков»/ «дислайков» (возможности пользователям одобрять или не одобрять 
контент), ну и, наконец, системой репостинга контента (пользователь может 
поделиться с товарищами по социальной сети найденным или созданным 
контентом)» [Битков, 2013, с. 14]. 
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При этом, страницы в социальных сетях составляют серьезную 
конкуренцию другим видам СМИ во всѐм мире. Как гласит исследование Pew 
Research Center [Pew, 2015], в 2015 году 63% пользователей Facebook и Twitter 
воспринимают социальные сети как главный источник новостей.  
Л.А. Браславец выделила признаки, характеризующие социальные сети 
как средство коммуникации. По мнению исследователя, они «в той или иной 
мере отражают их свойства и возможности – как технологические, так и 
содержательные – с точки зрения их квалификации как средства массовой 
информации. Они многочисленны и разнообразны». Л.А. Браславец приводит 
их в систему с помощью нижеприведенной классификации [Браславец, 2009, с. 
128-130].:  
1. Средства публикации.  
1.1. Средства публикации текста. Публикация текста обычно выглядит 
для пользователя как ввод в специальную форму собственно текста, тегов 
гипертекстовой разметки (при необходимости) и кодов внедрения в страницу 
связанных медиа-объектов (изображений, аудиозаписей, видеороликов, 
интерактивных приложений) с последующей отправкой его на сайт сервиса. 
Публикация происходит автоматически и мгновенно, процесс генерации и 
обновления страницы скрыт от пользователя. Практически любой механизм 
публикации текстовой информации позволяет пользователю редактировать и 
удалять еѐ.  
1.2. Средства внедрения в страницу мультимедийной информации. Их 
можно разделить на средства, предоставляемые самим сервисом, и средства, 
предоставляемые сторонним сервисом (в том числе и другой социальной сетью) 
и поддерживаемые основным. Первые выглядят для пользователя как форма 
загрузки, в которую вводится путь к файлу на локальном компьютере или 
ссылка на файл в Интернете. На выходе получается готовый HTML-код для 
внедрения изображения, аудиозаписи или видеоролика в страницу. Далее либо 
страница обновляется автоматически, либо код вставляется в форму для 
публикации текста. Вторые также генерируют готовые коды, но поль- зователь 
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вынужден вставлять их в форму вручную. В качестве примеров можно 
привести сервисы Keep4u (российский сервис для загрузки фото без 
функциональности социальной сети), Flickr (то же, но представляющее собой 
полноценную социальную сеть), Imeem.com (сервис, изначально 
позиционирующий себя как социальную сеть для обмена мультимедийными 
данными).  
1.3. Средства внедрения текста в общее гипертекстовое пространство 
Веба. Как правило, любая гипертекстовая ссылка, введѐнная в форму для 
текста, автоматически становится активной после публикации. Поэтому 
связывание других текстов с публикуемым требует от пользователя минимум 
усилий и знаний.  
2. Средства вѐрстки и оформления. Оформление публикаций в 
социальных сетях обычно достаточно примитивно: вѐрстка за редким 
исключением линейна, обтекание изображений текстом отсутствует и т. д. 
Большинство сервисов ограничиваются единым для всех записей дизайном или 
небольшим их набором, реже пользователю даѐтся возможность осуществлять 
шрифтовые выделения, вставлять таблицы, нумерованные и маркированные 
списки и т. д. Некоторые сервисы – к примеру, тот же LiveJournal – позволяют 
пользователю редактировать стиль отображения страницы, однако 
расширенные возможности редактирования либо доступны только владельцам 
платных аккаунтов, либо их использование достаточно сложно для 
неподготовленного пользователя6. Однако сам факт того, что пользователь 
может уделять минимум внимания тонкостям оформления материалов, 
является серьѐзным преимуществом социальных сетей.  
3. Средства распространения и ограничения распространения 
информации. Сама сущность сети Интернет снимает с плеч пользователя заботу 
о распространении информации. Материал, опубликованный на любом сайте, 
становится доступным практически в любой точке Земли. Автора скорее 
должен заботить вопрос о привлечении желательной аудитории или отсеивании 
нежелательной. Однако собственно привлечение аудитории происходит 
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неформальными методами: «пиару», перепечатке с указанием 
«копирайта»/«виа», добавлению в друзья людей, знакомых лично, либо 
незнакомых – в надежде на ответное добавление. Средства, предоставляемые 
сетью, предназначены либо для облегчения сбора информации, либо для 
ограничения доступа к ней.  
3.1.Система «дружеских связей» между пользователями сервиса. Сама по 
себе играет скорее психологическую роль, однако в совокупности с другими 
средствами может являться как средством сбора информации, так и 
разграничения уровней доступа к ней. К примеру, добавление пользователя в 
друзья в рамках сервиса LiveJournal влечѐт за собой два последствия: его 
записи будут появляться в вашей «ленте друзей», а он, в свою очередь, будет 
иметь возможность читать ваши записи «только для друзей».  
3.2. Возможность создания групп. Группа (сообщество) – очень удобная 
среда для распространения информации среди определѐнного количества 
пользователей. Если группа (и сеть в целом) открыта, то информацию может 
получать также любой пользователь, не являющийся еѐ членом, однако члены 
группы в большинстве случаев подписаны на обновления информации, а также 
могут сами публиковать информацию в этой группе. Нередко группы, 
образованные в социальных сетях, носят характер «клуба по интересам», но 
существует немало групп, специализирующихся на распространении 
общественно-политической информации по определѐнной теме, так или иначе 
затрагивающей членов группы. Примером может служить сообщество 
«Новгородское дело» в LiveJournal, открытое мужем обвиняемой, Кириллом 
Мартыновым, или группа «Скажи НЕТ строительству АЭС в Калининградской 
области» в сети «В контакте». Группа обеспечивает также взаимодействие 
между своими членами, что особенно важно в случае, когда группа посвящена 
проблеме, затрагивающей всех еѐ членов, и для решения которой требуются 
коллективные действия. Таким образом, группа помимо информационной и 
коммуникативной выполняет также и организаторскую функцию. 
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 3.3. Система агрегации информационных потоков. Агрегация – это 
объединение многих информационных потоков, произвольно выбираемых 
получателем информации, в один. Для пользователя это выглядит как удобное 
представление на одной странице информации, поступающей по каналам, на 
которые он подписан (принцип ленты новостей). Примерами могут служить 
«ленты друзей» в блогах или страницы а-ля «Что нового у друзей» в 
социальных сетях типа Facebook. Агрегация информационных потоков 
позволяет пользователю не тратить времени на поиск и сбор интересующих его 
новостей, что ещѐ больше ускоряет информационный обмен внутри 
социальных сетей.  
3.4. Система разграничения уровней доступа к информации. Может 
реализовываться двумя путями: полный запрет на доступ к ресурсам сети всем 
пользователям, не зарегистрированным в ней, и разрешение на доступ к 
отдельным публикациям определѐнным категориям пользователей (только 
зарегистрированным в сети, только пользователям, заполнившим профиль, 
только «друзьям» автора, только определѐнной категории «друзей», только 
автору).  
4. Средства обратной связи и еѐ ограничения. Связь между 
пользователями – непременное условие существования социальной сети. Обще- 
ние между пользователями через электронную почту или системы обмена 
мгновенными сообщениями (типа ICQ или Jabber) – это взаимодействие пары, 
но для образования социальной сети необходимо взаимодействие «всех со 
всеми». Причѐм это справедливо не только для Интернет-сервисов, но и для 
социальных сетей как совокупности отношений между людьми в реаль- ной 
жизни: «Социальные сети фактически функционируют как клубы, где 
интерперсональные контакты принимают форму не парных взаимодействий, но 
общего фонового взаимодействия. Существование подобных «клубов», 
естественно, требует регулярного пребывания их членов на некой общей 
территории, где имеются условия для осуществления успешных 
взаимодействий». Поэтому традиционные методы электронной коммуникации 
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не подходят для цементирования социальной сети – здесь требуются методы, 
позволяющие привязать коммуникацию к «общей территории» – такие как 
комментирование и об- мен личными сообщениями в рамках конкретной 
социальной сети.  
4.1. Комментирование текстовой и мультимедийной информации, а также 
внедрения мультимедиа в комментарии. Возможность комментирования 
опубликованной информации – один из базовых принципов функционирования 
социальных сетей. Без него подобный сервис превращается в набор 
разрозненных пользовательских страниц, пусть даже и снабжѐнных ссылками 
друг на друга – наподобие Narod.ru. Открытая для вступления новых 
собеседников дискуссия, на наш взгляд, цементирует социальную сеть, 
способствует возникновению новых связей в еѐ рамках, а значит, ещѐ более 
широкому и быстрому распространению информации. Кроме того, 
комментарии могут дополнять или корректировать опубликованную 
информацию. Одна из важных особенностей систем комментирования в 
некоторых социальных сетях (в основном в блогах) – иерархичность 
комментариев. Это помогает вести отдельные ветви дискуссии, не смешивая 
сообщения, адресованные разным участникам – что, впрочем, не отменяет 
возможности линейного добавления комментариев при необходимости.  
4.2. Запрет на комментирование. Возможность запрета на 
комментирование определѐнной группе пользователей (к примеру, не 
зарегистрированным в данной системе) или конкретному пользователю (так 
называемый бан. В основном служит защитой от рекламных сообщений (т. н. 
спама) и пользователей, намеренно устраивающих скандал в любой дискуссии 
(т. н. флеймеров), но известны также случаи злоупотребления такой защитной 
функцией – к примеру, бан оппонента при малейшем разногласии. Известно 
даже такое явление, как «войны банов» – когда пользователи, находящиеся в 
конфликте, «банят» всех друзей друг друга. Несмотря на безусловную 
необходимость этой функции для нормального функционирования сети, еѐ роль 
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в распространении информации по каналам социальных сетей далеко не 
однозначна.  
4.3. Возможность обмена личными сообщениями. В принципе обмен 
личными сообщениями в рамках любой социальной сети мало чем отличается 
от других способов парного сетевого общения, однако имеет привязку к 
конкретной социальной сети. Для обмена информацией, не предназначенной 
для чужих глаз (в том числе и критики опубликованной информации), личные 
сообщения подходят лучше всего.  
5. Средства персонификации автора и установления авторства. Можно 
сказать, что это самое слабое место социальных сетей. Несмотря на 
упомянутый выше обычай «указания копирайтов», далеко не все пользователи 
следуют ему. И если средствами социальной сети можно нанести «водяные 
знаки» на изображение (такую возможность предоставляет сеть 
Odnoklassniki.ru, однако на «водяном знаке» указывается не фамилия автора, а 
логотип сайта), либо вообще запретить копирование (что, к сожалению, не 
способствует свободному распространению информации), то установить 
авторство текста, взятого из социальной сети, до- вольно затруднительно. 
Помощь в установлении авторства могут оказать специальные системы поиска 
по социальным сетям (в частности, по блогам), однако оригинал записи может 
быть удалѐн, не попасть в индекс поисковой системы либо быть 
опубликованным слишком давно. При заполнении профиля никто не мешает 
пользователю указать вымышленные личные данные или загрузить 
произвольное изображение вместо собственной фотографии: к примеру, нам 
известно немало случаев, когда пользователи сети «В контакте» с успехом 
проделывали и то, и другое, несмотря на то, что это запрещено правилами сети. 
«Следует заметить, однако, что пользователь, желающий закрепить своѐ 
авторство, может воспользоваться сторонними средствами (к примеру, 
самостоятельно установить «водяные знаки» на изображениях)». 
Браславец выделяет разные мнения по поводу того, какие страницы 
социальных сетей могут считаться полноценными СМИ [Браславец, 2009, с. 
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127]: «Например, Дина Богданова полагает, что «сейчас можно выделить две 
разные концепции блогов. С одной стороны, это персональный дневник, 
средство для общения автора со знакомыми ему людьми. На них видно, что 
либо это дневник для небольшой группы знакомых, либо попытки создать 
авторские обозрения, авторы которых быстро выдыхаются, так как сложно 
соперничать с людьми, которым присылают пресс-релизы и интересные 
ссылки. Вторая концепция касается блогов, которые с полным правом могут 
называться журналисткой. Именно подобные блоги содержат в себе 
необходимые характерные черты журналистики, там статьи полностью 
подходят под определение журналистского текста. На Западе зачастую они 
представляют собой онлайновую реализацию авторских колонок в газетах. 
Лучшие западные блоги и представляют собой авторские колонки, выделенные 
в отдельный сайт. Их ведут настоящие журналисты, что делает эти блоги 
полноценным источником информации» [Богданова, 2006]. Следует заметить, 
что Богданова оценивает как истинно журналистские так называемые stand-
alone («отдельно стоящие») блоги – размещѐнные на отдельных сайтах, а не на 
блог-сервисах. Такие блоги не могут считаться частью социальной сети, 
поскольку нарушается главнейший принцип равноправия пользователей: 
читатели такого блога-колонки могут комментировать записи автора, но 
публиковать свои записи наравне с его автором они не могут». 
 «Противоположной точки зрения придерживается Клайд Бентли 
[Браславец, 2009, с. 128]: «Самой обычной реакцией традиционных 
периодических изданий на бум блогов было создание собственных блогов для 
своих сотрудников. Это явление быстро стало настолько обычным, что сейчас 
труднее найти газету без собственных блогов, чем без них. Но являются ли они 
настоящими блогами? Даже беглого взгляда на них достаточно, чтобы увидеть 
их поразительное сходство с колонками прошлых лет. Хоть они и написаны 
непринуждѐнным языком, и углубляются в темы, далѐкие от тех, что вынесены 
на первую полосу, всѐ равно они отражают мышление профессионального 
журналиста, работающего за гонорар» [Bentley, 2008]. Тем не менее, обе точки 
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зрения примиряет уверенность в том, что социальные сети могут 
использоваться в качестве СМИ. Они максимально облегчают для пользователя 
процесс вѐрстки, публикации и распространения информации: «Из нескольких 
видов деятельности, которые составляют процесс производства массовых ин- 
формационных потоков, в производстве блогов остаются только два: 
собственно журналистское творчество, связанное с подготовкой особого вида 
текстов, и деятельность по выпуску этих потоков, которая сильно упрощена». 
Одной из главных трудностей создания личного сайта до появления и расцвета 
социальных сетей была необходимость наличия специфических знаний для 
публикации текстовых и аудиовизуальных материалов в Интернете – таких как 
знание языка HTML (язык гипертекстовой разметки) и основ веб-дизайна. 
Конечно, это была не единственная причина того, что бум индивидуальной 
интернет- журналистики не начался в эпоху Веба 1.0 (если пользоваться 
термином Тима О’Рейли), во время расцвета домашних страничек. Второй по 
порядку и первой по значимости среди таких причин можно назвать малую 
доступность подключения к Интернету не только в России, но и за рубежом. 
Поскольку сервисы социальных сетей изначально были предназначены для 
создания, восстановления и поддержания связей между людьми, они не могли 
бы расцвести в период малодоступного подключения к Интернету: ведь шанс 
найти в социальной сети бывших одноклассников или друзей детства был бы 
намного ниже. Третья причина – доминирование коммутируемого доступа в 
Интернет. Коммутируемый доступ, во-первых, был сеансовым (в частности, 
поэтому скорость распространения информации между пользователями была 
значительно ниже), а во-вторых, не обеспечивал достаточного качества связи и 
скорости соединения (поэтому Интернет оставался преимущественно 
текстовым). Можно найти и менее значительные причины, однако наибольшее 
влияние на формирование функциональноти и типичного интерфейса 
социальных сетей (а значит, и на их возможность выступать в качестве СМИ) 
оказала первая из перечисленных нами. Любой сервис социальных сетей 
предоставляет пользователю все возможности для публикации как 
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развлекательных, так и журналистских материалов, облегчая цикл публикации 
настолько, что размещение материала в Сети становится доступным даже 
людям, не владеющим языком HTML и приѐмами веб-дизайна» [Браславец, 
2009, с. 128]. 
Ещѐ одна проблема, связанная с работой социальных сетей как СМИ – 
монетизация. О ней в своѐм тексте «Брак по расчету: СМИ и социальные сети» 
пишет М. Молчанова [Молчанова, 2012]:  
«Постепенно социальные сети завершили то, что начали блог-сервисы (в 
Рунете это очень ярко проявляется в ЖЖ), — они стали площадкой для 
аккумуляции контента, интересного пользователю. Разумеется, интернет-СМИ 
не могли не отреагировать на возникновение мощных платформ, на которых 
собирается их аудитория и размещается их контент. Теперь изданиям 
приходится взаимодействовать с большим количеством площадок и работать 
комплексно сразу в нескольких направлениях, чтобы не утратить всю свою 
аудиторию. 
Сегодня у большинства газет, журналов и новостных сайтов есть, как 
минимум, группы в социальных сетях — Facebook, «ВКонтакте», Twitter — и 
приложения для различного рода мобильных устройств, чтобы пользователю 
было максимально удобно. Правда, когда проходит первая эйфория от того, что 
количество подписчиков в группах растет, а приложение для мобильных 
платформ — скачивается, поводов для радости становится меньше. 
Начнем с мобильных версий. Для большинства изданий это означает — 
«версия для iPad», именно ее почему-то считают волшебной таблеткой для 
привлечения платежеспособной аудитории. Увы, эксперименты американских 
издателей, которые уже прошли тот путь, по которому идет наш издательский 
рынок, говорят о том, что это — тупиковый путь. По данным ИД Conde Nast, на 
долю iPad-версии приходится всего 1,3% тиражей. Financial Times от iPad-
приложения вообще отказались. 
Затраты на переверстку слишком велики — сегодня нет единых 
стандартов представления и отображения контента на различных устройствах. 
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Пользователь iPad увидит журнал-конфетку, а владелец планшета Android 
потребует деньги назад. Вы не только не окупите затраты на производство, но 
еще и нанесете ущерб репутации бренда. 
Социальные сети — разумеется, один из главных трендов развития Сети. 
Процессы, происходящие здесь, внимательно изучают маркетологи компаний 
самого разного профиля. Эта аудитория невероятно активна. Только 
монетизировать ее средствам массовой информации достаточно сложно. 
Первая и основная проблема — социальные сети стали платформой, на 
которой люди общаются. Обсуждают информацию и аккумулируют ее 
накопление. Пользователь социальной сети с удовольствием утащит к себе 
ссылку на интересный материал, но вся дальнейшая активность вокруг него 
будет происходить в социальной сети, а не на вашем сайте. 
В различных сетях — разные пользователи, и по соцдем-профилю, и по 
своим сетевым привычкам. Им стоило бы «отдавать» разный контент — 
возможно, это окупится, но думать о том, что издание понесет дополнительные 
расходы, стоит уже сейчас. Для многих СМИ соотношение трафика из соцсетей 
к общему колеблется в районе 0,1-0,2%. Правда, везде заметна положительная 
динамика, но говорить о сколь-нибудь существенном росте пока, конечно, рано. 
Доступ к статистике социальных сетей закрыт, но очевидно, что сайты 
СМИ большой прирост трафику социальных сетей не дают. Ежедневно 
«ВКонтакте» посещают около 5,5 млн пользователей. Если предположить что с 
Rian.ru в социальную сеть переходят хотя бы 50000 читателей, получится всего 
0,009% от общего числа посетителей — в 1000 раз меньше, чем при обратном 
переходе» [Молчанова, 2012].  
Таким образом, проанализировав существующие исследовательские 
работы на тему социальных сетей и журналистики, можно отметить, что 
страницы в социальных сетях получают всѐ больше внимания от аудитории и 
становятся самостоятельными средствами массовой информации. Этому 




2. Паблик «My Life is MMA» как вид нового медиа 
 
2.1 Направление и история паблика «My Life is MMA» 
 
«My Life is MMA» - паблик в социальной сети VK.com. Он был открыт в 
марте 2013 года. Популярность «Вконтакте» в России обуславливает работу 
паблика именно в этой соцсети. «Паблик (от public, англ. открытый; союз. 
Стенгазета) — один из видов сообществ ВКонтакте. Паблик ВКонтакте может 
создать любой пользователь. Содержимое паблика и подписка на него открыта 
для всех, но выкладывать информацию на так называемую «стену» могут 
только администраторы группы, списка которых простым читателям не видно. 
Сообщения в паблике чаще всего отправляются от имени паблика, но возможно 
и указание автора из числа администраторов. 
Паблик «My Life is MMA» - страница спортивной направленности, 
посвящѐнная смешанным единоборствам. По определению, предложенному 
Д.А. Туленковым: «Спортивная журналистика — это социально значимая 
деятельность по сбору, обработке и распространению актуальной спортивной 
информации через каналы массовой коммуникации (пресса, радио, 
телевидение, интернет), опирающаяся на специальный предмет рассмотрения, 
описания, анализа и аудиторию» [Туленков, 2004 175 с.]. Именно 
распространением информации, аналитических материалов и записей 
непосредственных соревнований занимается паблик «My Life is MMA». У 
паблика почти 150 тысяч подписчиков, а среднее суточное количество 
уникальных посетителей - 27 513, что превышает аудиторию многих интернет-
СМИ. Если сравнить эту цифру с посещаемостью сайтов интернет-СМИ, то 
получится, что по количеству уникальных посетителей паблик попал бы во 
второй десяток списка «Рамблер ТОП100» в разделе «спорт» [Рейтинг 
«Рамблер ТОП100, 2016] . При этом, в топ-50 нет ни одного сайта, 




ММА (сокр. от Mixed Martial Arts, также смешанные единоборства, 
иногда неправильно именуемые «боями без правил») — это полноконтактный 
бой, сочетающий множества направлений, техник и школ единоборств. 
Примененяется ударная техника, борьба, как в стойке (клинч), так и на полу 
(партер). 
 
2.2 Паблик «My Life is MMA» как СМИ 
 
Для определения нового СМИ мы используем рекомендацию «О новом 
понятии СМИ», принятую Советом Европы в 2011 году. Авторы этой 
рекомендации попытались создать «подвижное» определение СМИ – алгоритм 
для дальнейшей работы, индивидуальной в каждом конкретном случае. 
Определять, является ли тот или иной сервис или сайт средством массовой 
информации, Совет Европы предлагает по следующим ключевым критериям, 
изложенным в Приложении к Рекомендации [Совет Европы, 2011]: 
1) намерение выступать в качестве СМИ; 
2) цели и основополагающие задачи сайта; 
3) редакционный контроль;  
4) профессиональные стандарты;  
5) совокупный охват аудитории и распространение материала;  
6) общественное ожидание: почему пользователи открывают тот 
или иной сайт.  
Эта рекомендация была проанализирована Д.С. Новаторовой в работе 
«Глобальные гарантии свободы слова в новых медиа и интернете». 
Исследователь пишет, что «в Рекомендации государствам-членам о новом 
понятии СМИ Совет Европы не дает конкретного определения СМИ – оно 
подвижно и расплывчато. Это скорее инструмент для дальнейшей работы, 
индивидуальной в каждом конкретном случае, чем конечный результат. Такой 
подход представляется необычным, актуальным и эффективным для быстро 
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меняющейся информационной среды, а потому целесообразно остановиться на 
его анализе несколько более подробно» [Новаторова, 2015, с. 110].  
Для того чтобы законодателю было легче определять наличие или 
отсутствие того или иного критерия СМИ, в Рекомендации каждому из них 
даны дополнительные признаки. Так, первый критерий - «Намерение выступать 
в качестве СМИ» - подразделяется на такие показатели, каксамоидентификация 
в качестве СМИ, что подразумевает использование бренда, объявление цели, 
миссии или бизнес-плана, которые указывают на массово-коммуникационные 
или журналистские цели. Вторым признаком является использование методов 
работы, которые характерны для СМИ. Третьим – стремление к 
профессиональным стандартам СМИ, членство в профессиональных 
медиаорганизациях, следование нормам этических кодексов и стандартов. 
Наконец, четвертым признаком первого критерия является практическая 
способность участвовать в процессе массовой коммуникации, т.е. 
предпринятые действия для массового распространения журналистского 
контента.  
Наличие или отсутствие второго критерия - «Цель и основополагающие 
задачи СМИ» - по мнению авторов Рекомендации можно определить по тому, 
занимается ли исследуемый сайт или сервис производством или 
распространением медиаконтента, использует ли приложения или платформы, 
разработанные для облегчения интерактивного общения или массовой 
коммуникации, имеет ли периодическое обновление и пополнение контента, 
наконец, ставит ли перед собой основополагающую задачу «побуждать и 
предоставлять возможности для общественных дебатов и политического 
диалога, оформлять и воздействовать на общественное мнение, 
пропагандировать ценности, облегчать контроль и увеличивать прозрачность и 
подотчетность, предоставлять возможность для образования, развлечения, 




Третий критерий – «Редакционный контроль» - авторы Рекомендации 
называют одним из самых главных. Он обладает следующими признаками, 
наличие которых (не обязательно сразу всех) говорит о существовании 
редакторского контроля: редакторская политика – т.е право редакции 
придерживаться собственного мнения, редакторский контроль за содержанием 
СМИ и ответственность за редакционные решения; редакционный процесс – 
«набор процедур и договоренностей, которые сами по себе являются фактом 
принятия решений относительно контента»; модерация и редакция, или 
непосредственный контроль за содержанием, его изменение.  
Четвертый критерий – «Профессиональные стандарты» - связан с тем, 
что, по мнению Совета Европы, СМИ всегда завоевывали доверии читателя 
через компетентность и профессионализм своих сотрудников – т.е. 
журналистов. Основой этого профессионализма стало множество деклараций, 
хартий и кодексов, при помощи которых журналисты пытаются поддерживать 
стандарты профессии. Соответственно, если исследуемый объект 
придерживается профессиональных стандартов, можно предположить (при 
наличии и других критериев), что перед нами СМИ. Признаки этого критерия 
следующие: обязательства сохранять ценности профессии журналиста, 
поддерживать их и передавать коллегам и новичкам профессии; соблюдение 
установленного порядка - формальные и неформальные процедуры, которые 
делают СМИ подотчѐтными обществу; процедура рассмотрения жалоб, в 
частности, наличие омбудсмена и механизмов исправления ошибок, к примеру, 
право на ответ, публикация опровержения, извинения. Последним признаком 
этого критерия является утверждение прерогатив, прав и привилегий, таких как 
защита источников информации; тайна переписки и защита от конфискации 
журналистского материала, и прочие.  
Пятый критерий является одним из самых важных из всех 
перечисленных: «Охват аудитории и распространение». Это достаточно 
традиционный критерий и ожидаемый, авторы Рекомендации подразделяют его 
на такие показатели, как: фактическое распространение, или количество 
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пользователей; совокупная массовость коммуникации, т.е. все пользователи 
платформы или сервиса, которых может достигнуть контент, и ресурсы для 
охвата аудитории.  
Наконец, последний, шестой критерий Рекомендации - «Общественные 
ожидания» - касается того, чего ждет от ресурса пользователь. Он предлагает 
положиться на мнение читателя и посмотреть на сайт или сервис его глазами: 
«ожидания от общественных СМИ выше, чем от некоторых других», а «от 
новостных СМИ, естественно, будет ожидаться регулярное обновление 
содержания и его периодическое распространение». Критерий «общественное 
ожидание» обладает такими показателями, как доступность; плюрализм и 
разнообразие, отвечающее запросам различных сегментов общества; 
достоверность; соблюдение профессиональных и этических стандартов; 
подотчетность и прозрачность.  
Наличие критериев, приведенных в Рекомендации, в их совокупности 
говорит о том, что ресурс является СМИ. Однако, что и подчеркивает в своей 
Рекомендации Совет Европы, вовсе не обязательно, чтобы в наличии были все 
шесть критериев. Даже если есть только пять, или четыре, или даже три – это 
может быть СМИ. Кроме этого, чему также уделяется отдельное внимание, не 
все критерии равноценны. «Цель», «редакторский контроль» и «охват и 
распространение» более важны, и их отсутствие повлечет за собой отказ 
рассматривать тот или иной сайт или сервис как СМИ. С другой стороны, 
«намерение выступать в качестве СМИ» или «общественное ожидание» менее 
важны, и отсутствие этих критериев не может автоматически препятствовать 
тому, чтобы считать исследуемый сайт СМИ» [Новаторова, 2015, с. 116].  
Если рассмотреть первый критерий - намерение выступать в качестве 
СМИ, то можно увидеть, что в паблике «My Life is MMA» используются 
журналистские методы работы. В паблике используются информационные и 
аналитические жанры. Работы в жанрах, подразумевающих большой объѐм 
текста, часто публикуются в виде серии текстов, которые вместе составляют 
единую работу, например в жанре обозрение [Приложение А]. Благодаря 
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специфике спортивного СМИ, особенно часто используются такие жанры, как 
прогноз, рекомендация и рейтинг. Помимо текстов в жанрах печатных СМИ, в 
паблике публикуются программы, использующие аудиовизуальные 
технические средства. Наиболее популярный из них – подкаст. Как гласит 
определение, «подкастинг — процесс создания и распространения звуковых 
или видео-передач (то есть подкастов) во Всемирной сети (обычно в формате 
AAC или Ogg/Vorbis для звуковых и Flash Video и других для видеопередач). 
Как правило, подкасты имеют определенную тематику и периодичность 
издания, однако бывают и исключения» [Мятин, 2006]. Подкасты позволяют 
объединить множество журналистских жанров в одной программе. Так же 
паблик стремится к массовому распространению журналистского контента при 
помощи публикации журналистских материалов для своей аудитории и 
распространению материалов в том числе при помощи побочных страниц, 
таких как страницы «My Life is MMA» в Instagram и YouTube. 
Второй критерий, выдвинутый Советом Европы – «Цель и 
основополагающие задачи СМИ». Паблик используется для распространения 
журналистского контента и диалога. Так как ресурс является 
специализированным, на странице паблика ведѐтся диалог именно любителей 
определенного вида спорта – смешанных единоборств.  
Третий критерий – «Редакционный контроль». Как и в традиционных 
СМИ, в паблике «My Life is MMA» работает постоянный штат сотрудников 
(или, как гласят термины сети – администраторов). Администраторы паблика 
пишут и публикуют новости смешанных единоборств (иногда ещѐ и смежных 
видов спорта, таких как бокс), аналитические статьи, записывают подкасты 
спортивной тематики. Функционал сети «Вконтакте» позволяет публиковать 
видео непосредственных соревнований по смешанным единоборствам. Таким 
образом, в паблике доступен максимум видов медиа продуктов, которые могут 
заинтересовать любителей MMA. На волонтѐрской основе в паблике работают 
модераторы, которые следят за комментариями подписчиков и могут удалять 
нежелательные (экстремистские) комментарии в случае их появления. Принцип 
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гражданской журналистики работает благодаря возможности опубликования 
пользовательского контента, который проходит проверку администраторами 
паблика. 
Четвертый критерий – «Профессиональные стандарты». Определение 
этого критерия является наиболее сложным. Если рассмотреть анализ Д. 
Новаторовой, то одним из признаков соответствия этому критерию – 
публикация опровержений и извинений. Паблик «My Life is MMA» 
соответствует этому критерию [Приложение Б].  
Если говорить об охвате аудитории, то на данный момент на паблик «My 
Life is MMA» подписано 159 тысяч человек, а среднее суточное количество 
уникальных посетителей - 27 513, что превышает аудиторию многих интернет-
СМИ. [рис. 1]. Если сравнить эту цифру с посещаемостью сайтов интернет-
СМИ, то получится, что по количеству уникальных посетителей паблик попал 
бы во второй десяток списка «Рамблер ТОП100» в разделе «спорт» [Рейтинг 
«Рамблер ТОП100, 2016]. При этом, в топ-50 нет ни одного сайта, 
посвященного смешанным единоборствам – темы, которую освещает «My Life 




Рисунок 1 – статистика посещений паблика «My Life is MMA» с 27 февраля по 20 
марта 2016 г. 
 
Темпы роста аудитории паблика и количество ежедневных посещений 
показывают, что он соответствует критерию «Общественное ожидание». 
Безусловно, тематика страницы влияет на количество посещений в 
определенные дни – дни проведения крупных турниров. В это время 
количество уникальных посетителей увеличивается до 50 тысяч.  
Можно выделить ещѐ один критерий, неуказанный в рекомендации 
Совета Европы – рекламный рынок. Как и традиционные СМИ, паблик «My 
Life is MMA» предоставляет свои услуги рекламодателям. Этому помогает 
официальная рекламная биржа «ВКонтакте», к которой подключен паблик. 
Регулируемая реклама – ещѐ один признак СМИ, который можно отметить в 
паблике.  
Свои признаки интернет-СМИ выделила И. Фомичева в своей работе 
«Интернет-СМИ как часть медиасистемы» [Фомичева, 2010, с. 69-87]:  
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 профессиональный характер получения и обработки информации. 
Профессиональный характер, по еѐ мнению, определяется либо при помощи 
ключевых слов в названии сайта, либо прямым указанием на сайте на то, что он 
позиционирует себя как средство массовой информации. Формальный признак 
сетевого издания при этом – его организационно-правовой статус;  
 наличие учредителя в виде медийной организации, либо 
коммерческой структуры;  
 присутствие на сайте сведений о регистрации;  
 самоопределение сайтом своей аудитории; 
 периодичность обновления; 
 трансграничность распространения; 
 информационный характер контента (новости, аналитические 
материалы, репортажи, интервью); 
 гипертекст; 
 мультимедийность (слияние разных видов информации в одно 
целое);  
 интерактивность (обратная связь с аудиторией, различные 
потребительские услуги). 
          Профессиональный характер получения и обработки информации. 
Профессиональный характер, по еѐ мнению, определяется либо при помощи 
ключевых слов в названии сайта, либо прямым указанием на сайте на то, что он 
позиционирует себя как средство массовой информации. Формальный признак 
сетевого издания при этом – его организационно-правовой статус. У паблика 
«My Life is MMA» отсутствует формальный признак СМИ, название и 
описание страницы говорит о том, что паблик посвящен определенной сфере – 
сфере смешанных единоборств.  
Наличие учредителя в виде медийной организации, либо коммерческой 
структуры – у паблика «My Life is MMA» отсутствует.  
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Присутствие на сайте сведений о регистрации – у паблика «My Life is 
MMA» отсутствует. 
Самоопределение сайтом своей аудитории. Администрация паблика «My 
Life is MMA» видит свою аудиторию в людях, интересующихся смешанными 
единоборствами.  
Периодичность обновления. Паблик регулярно обновляется – в среднем в 
нѐм появляется 35 новых публикаций в сутки.  
Трансграничность распространения – благодаря свойствам страницы в 
социальной сети, границ распространения фактически не имеется. 
Информационный характер контента. На странице «My Life is MMA» 
публикуются новости, аналитические материалы, репортажи, интервью.  
Гипертекст. «Под гипертекстом понимается вид письменной 
коммуникации, представляющей особую форму организации письменного 
текста, опосредованного компьютерной средой и характеризующейся 
процессом нелинейного письма и чтения. Гипертекст, с одной стороны, вызван 
развитием компьютерных технологий, с другой стороны, по мнению учѐных, 
гипертекстом можно считать энциклопедическое, научно-справочное или 
научно-популярное издание в виде словаря, «состоящее из расположенных в 
определѐнном логическом порядке фрагментов текста, где направление чтения 
не задано». История гипертекста не нова. Гипертекстом является и 
совокупность текстов Священного Писания, поскольку их можно читать не 
только линейно, но и нелинейно, следуя эксплицитным указаниям, 
содержащимся во многих изданиях книг Ветхого и Нового Завета, а также 
руководствуясь порядком ассоциативных ссылок и параллельных мест, то есть 
гипертекстуально. В настоящее время понятие «гипертекст» связано в 
основном с развитием интернет-технологий и гипертекстом также принято 
считать большое количество документов, содержащих текст, видео- и 
аудиоинформацию и связанных ссылками друг с другом» [Правкина, 
Григоренко, 2009].  
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Интернет-технологии позволяют создавать гипертексты, связывая разные 
публикации ссылками. В паблике «My Life is MMA» это используется в случае 
публикации новой информации по определенной теме [рис. 2]. 
 
Рисунок 2 – пример гипертекста в паблике «My Life is MMA» 
 
Мультимедийность (слияние разных видов информации в одно целое). 
Благодаря технологиям социальной сети VK.com, перед администраторами 
различных пабликов открываются мультимедийные возможности. Помимо 
текстов в жанрах печатных СМИ, в паблике «My Life is MMA» публикуются 
программы, использующие аудиовизуальные технические средства. Наиболее 





Рисунок 3 – пример подкаста в паблике «My Life is MMA» 
 
Интервью в видеоформате – ещѐ один из жанров, используемых в 
паблике. Мультимедийные возможности позволяют расшифровывать текст 
видеоинтервью [Приложение В].  
Интерактивность (обратная связь с аудиторией, различные 
потребительские услуги). Обратная связь с аудиторией паблика осуществляется 
посредством комментариев, открытых к каждой публикации, и связи с 
администрацией «My Life is MMA» при помощи функции «отправить 
сообщение сообществу». 
Таким образом выходит, что паблик «My Life is MMA» соответствует 
всем критериям И. Фомичевой, кроме формальных.  
Если говорить об общих функциях СМИ, то коммуникативная функция 
поддерживается при помощи прямой связи аудитории с администрацией, и 
общении пользователей между собой (в комментариях к публикациям). Тут же 
стоит отметить социальную функцию СМИ, способность связывать численно 
большие и рассредоточенные группы людей. Если посмотреть на 
географический состав аудитории паблика, то он довольно разнообразен 
[Приложение Г]. Людей из разных регионов и стран объединяет интерес к 
узкоспециализированной теме – смешанным единоборствам. Благодаря этому 
они обращаются к паблику «My Life is MMA». 
Если говорить о культуроформирующей функции СМИ, то она 
выражается в знаниях о смешанных единоборствах, которые получает 
аудитория посредством публикаций в паблике. ММА – молодой вид спорта, 
который пока не укоренился в сознании большинства, поэтому качественные 
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публикации на эту тему особенно важны. Информация о спортсменах может 
поспособствовать пропаганде физической культуры и спорта, поэтому тематика 
паблика соответствует культуроформирующим функциям СМИ.  
Рекламно-справочная функция СМИ в паблике «My Life is MMA» 
поддерживается информационным обеспечением любителей смешанных 
единоборств. Для них регулярно публикуется информация о грядущих боях, 
расписание турниров, информационные и аналитические тексты. 
Рекреативная функция СМИ выражается в тематике паблика. Спорт в 
целом и бои в смешанных единоборствах в частности являются одной из 
развлекательных сфер для современного человека. Аудитория паблика может, 
как смотреть записи соревнований, так и получать информацию о виде спорта, 
который ей интересен.  
Таким образом, можно сделать вывод о том, что в странице «My Life is 
MMA» в социальной сети VK.com поддерживаются функции СМИ, 
выделенные Е. Прохоровым. Некоторые функции СМИ выделяются ярче, чем 
остальные, благодаря спортивной тематике паблика и работе именно в 
социальной сети.  
Паблик «My Life is MMA» также соответствует большинству критериев к 
















Основные выводы диссертационного исследования могут быть 
сформулированы следующим образом. 
Социальные сети представляют собой важное явление в современном 
медиа-мире. Они прошли через постепенное развитие вместе с самим 
интернетом и в итоге стали очень популярным средством коммуникации для 
современного человека. Постепенно, социальные сети вошли в мир новых 
медиа и стали выполнять функции СМИ.  
Сами новые медиа, являясь частью медиасистемы, и включая в себя все 
функции, свойственные традиционным СМИ, обладают рядом отличительных 
признаков. Особенностями новых СМИ являются фиксированная 
периодичность выпусков информации, а также их техническая и 
содержательная доступность. Как часть медиасистемы интернет-СМИ 
отправляют массовой аудитории свою информацию, которая при этом 
потребляется индивидуально, т.е. свободно в смысле выбора времени и места 
потребления. 
Возможности, открывающиеся перед пользователями социальных сетей, 
способствуют развитию соц. сетей как средств массовой информации. Среди 
них можно выделить интерактивность, которая ограничена только желанием 
публикатора сообщения; различные возможности вѐрстки, которые позволяют 
быстро оформить свою публикацию, используя фотографии и другие элементы 
журналистского текста; мультимедийные возможности социальных сетей, 
которые позволяют использовать видео и аудиоматериалы в своих 
публикациях; средства персонификации, которые помогают пользователям 
отбирать только необходимую для себя информацию, а публикаторам – 
указывать авторство текстов. 
 
Не каждая страница в социальной сети может считаться новым медиа. 
Для этого страницам в соц. сетях (как и веб-сайтам) нужно соответстовать 
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определенным требованиям. Исследователями выделены различные критерии, 
по которым рекомендуется анализировать работу интернет-СМИ. Паблик «My 
Life is MMA» соответствует большинству критериев, выделенных Советом 
Европы и И. Фомичевой. Как и в традиционных СМИ, в паблике «My Life is 
MMA» работает постоянный штат сотрудников (или, как гласят термины сети – 
администраторов). Администраторы паблика пишут и публикуют новости 
смешанных единоборств (иногда ещѐ и смежных видов спорта, таких как бокс), 
аналитические статьи, записывают подкасты спортивной тематики. 
Функционал сети «Вконтакте» позволяет публиковать видео непосредственных 
соревнований по смешанным единоборствам. Таким образом, в паблике 
доступен максимум видов медиа продуктов, которые могут заинтересовать 
любителей MMA.. На волонтѐрской основе в паблике работают модераторы, 
которые следят за комментариями подписчиков и могут удалять нежелательные 
(экстремистские) комментарии в случае их появления. Принцип гражданской 
журналистики работает благодаря возможности опубликования 
пользовательского контента, который проходит проверку администраторами 
паблика. Всѐ это способствует выполнению функции «Редакционный 
контроль». 
Паблик «My Life is MMA» используется для распространения 
журналистского контента и диалога любителей смешанных единоборств.  
Численные показатели аудитории паблика позволяют говорить о 
соответствии критерию «Охват аудитории и распространение». В паблик 
заходят люди из разных регионов и стран.  
Регулируемая реклама – ещѐ один признак СМИ, который можно 
отметить в паблике. 
В паблике «My Life is MMA» поддерживаются функции, выполняемые 
СМИ. Постоянный диалог между пользователями и администрацией (а также 
диалог пользователей друг с другом) помогает осуществлять коммуникативную 
функцию. Информирование аудитории и пропаганда физической культуры при 
помощи публикаций на тему единоборств помогают выполнению рекламно-
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справочной и культуроформирующей функций. Спорт – один из видов 
развлечения, поэтому рекреативная функция СМИ выполняется благодаря 
спортивной направленности паблика.  
Таким образом, можно сделать вывод о том, что социальные сети стали 
самостоятельным видом нового медиа, а отдельная страница «My Life is MMA» 
в сети VK.com является новым медиа благодаря соответствию многим 
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ПРИЛОЖЕНИЕ А  
Текст жанра обозрение из паблика «My Life is MMA» 
 
В честь дебюта UFC на российском телевидении, предлагаем вашему 
вниманию авторский текст, посвященный истории ТВ-показа смешанных 
единоборств. 
Когда речь заходит о смешанных единоборствах, естественно на ум сразу 
же приходит главная в мире организация в этой индустрии – UFC. 
Исторически, главное влияние на финансовое развитие UFC оказывали платные 
трансляции – PPV. В UFC с самого начала пользовались этой системой. 
Обычное телевидение, конечно, было и остаѐтся главной силой, требуемой для 
расширения аудитории любого спорта, но UFC, по некоторым причинам, этой 
силой долгое время воспользоваться не могли. Система PPV стабильно 
приносила неплохие деньги, но в тоже время свободных ресурсов для создания 
отдельной телевизионной программы не было, да и вряд ли какой-нибудь 
американский телеканал в 90-ые годы этим бы заинтересовался. А с 1997 года 
ситуация ухудшается – в дело вступил сенатор от Аризоны Джон Маккейн, 
который назвал UFC «петушиными боями с людьми» и начал кампанию по 
запрету ММА в разных штатах США. Крупнейшие PPV-провайдеры стали 
отказываться от трансляций боѐв UFC, и компания начала терпеть серьѐзные 
убытки. Естественно, в таких условиях, ни о каком выходе на ТВ не могло быть 
и речи. 
Ситуация начала меняться в 2001 году, когда UFC выкупили братья 
Фертитта. Они были готовы вкладывать в бренд немалые деньги. Постепенно 
ситуация вокруг компании стала улучшаться, и в 2002 году происходит 
историческое событие – бои UFC впервые попадают на ТВ. Первым 
телевизионным партнером UFC стал кабельный канал Fox Sports Net, который 
был готов некоторое время показывать лучшие бои UFC в рамках программы 
«The Best Damn Sports Show Period». Итак, самый первый поединок по 
правилам ММА, показанный на американском телевидении – бой Стива 
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Бергера и Робби Лоулера, прошедший на UFC 37.5 (22 июня 2002 года). 
Странное числовое обозначение этого карда связано с тем, что компании 
срочно понадобился турнир, посвященный появлению UFC на кабельном 
телевидении, а UFC 38 к тому времени уже был анонсирован.  
Следующий большой шаг UFC на телевидении – появление шоу The 
Ultimate Fighter. Боссы компании заразились идеей сделать собственное 
реалити-шоу, посвященное бойцам ММА, и пришли к концепции TUF: 
известные бойцы тренируют две команды, участники которых борются за 
контракт с UFC. Найти телеканал для этого шоу оказалось непросто, в итоге 
был подписан договор с кабельным Spike TV. Фертитты и Дана Вайт понимали 
важность запуска The Ultimate Fighter для всей компании, поэтому первый 
сезон выходил на, казалось бы, невыгодных условиях для UFC: компания 
полностью оплачивала производство шоу (10 миллионов долларов), а Spike 
только предоставлял место в своѐм эфире. Запуск шоу полностью себя 
оправдал – TUF стал как самостоятельным телевизионным успехом, так и 
поднял интерес к UFC в целом. Жанр реалити-шоу, легко воспринимаемый 
массовой публикой, сделал своѐ дело, а фантастический бой Форреста 
Гриффина и Стефана Боннара в финале первого сезона TUF, окончательно 
заставил большую аудиторию обратить внимание на ММА. 
UFC продолжает большую часть своей прибыли получать с продаж PPV, 
но нынешний контракт компании с американским ТВ-гигантом FOX позволяет 
транслировать огромное количество контента, а так же получать совсем 
нелишние 90 миллионов долларов в год. 
Если обратиться к истории других ММА-организаций с выходом на ТВ, 
то на ум приходит компания Elite XC, существовавшая с 2006 по 2008 год. 
Примечательна эта организация тем, что впервые вышла на общедоступное 
американское ТВ – четыре турнира Elite XC были показаны на канале CBS. Бой 
Кимбо Слайса и Джеймса Томпсона, возглавлявший кард Elite XC: Primetime 
(31 мая 2008) в эфире CBS увидели 6,5 миллионов зрителей. Вплоть до ноября 
2011 года это была самая большая телевизионная аудитория для боя по 
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правилам ММА в США. Правда, четыре показанных на CBS шоу не спасли 
Elite XC от долгов и закрытия уже в конце 2008 года. 
Лучший же для своего времени телевизионный контракт имела другая 
ныне несуществующая организация – Pride FC. Свои шоу в родной Японии 
легендарный «Прайд» транслировал как по системе PPV, так и на канале Fuji 
TV, контракт с которым в начале 2000-ых приносил владельцем азиатского 
ММА-гиганта 50 миллионов долларов в год. В то время шоу Pride FC собирали 
по 15-20 миллионов японских телезрителей, а специальные предновогодние 
карды смотрели и более 30 миллионов японцев.  
Если же собрать все опубликованные данные о зрителях различных 
ММА-турниров на ТВ, то вот какие рекорды хочется отметить: 
UFC on Fox: Velasquez vs. dos Santos (12 ноября 2011) – бой за титул 
чемпиона UFC в тяжелом весе, которым компания открывала свои эфиры на 
канале Fox, в США увидели 8.8 миллионов зрителей. На данный момент это 
рекордная аудитория для боя по правилам ММА на американском телевидении.  
UFC 100 (11 июля 2009) – лидер ММА-индустрии постепенно осваивал 
рынок Мексики и других латиноамериканских стран. Сейчас у UFC существует 
собственный канал UFC Network, транслирующий продукт компании на 
Латинскую Америку, а первой громкой трансляцией UFC в Мексике стало UFC 
100 на канале Televisa. Возможно, самый громкий кард в истории компании 
заинтересовал 13 миллионов мексиканцев. 
Strikeforce: Fedor vs Rogers – бой между Федором Емельяненко и Бреттом 
Роджерсом в России был показан в повторе Первым каналом. Таким образом, 
вечером 8 ноября 2009 года 16 миллионов российских телезрителей увидело 
этот поединок. 
UFC 142: Aldo vs Mendes (14 января 2012) – никто не сомневается в 
популярности ММА в Бразилии, и борьба за права на трансляции UFC между 
бразильскими телеканалами была особенно ожесточенной. Первый бой между 




Ну и самая большая ТВ-аудитория у боѐв по правилам ММА собиралась в 
Японии. Как уже упоминалось выше, некоторые турниры Pride FC собирали и 
по 30 миллионов телезрителей, но рекорд всѐ же принадлежит совместному 
шоу K-1 и Hero’s – «K-1 PREMIUM 2003 Dynamite!!». На шоу прошло шесть 
боѐв по правилам ММА и четыре боя по правилам К-1. В итоге 31 декабря 2003 
года бои на канале TBS Network увидели 54 миллиона японцев.  
Вряд ли японские рекорды будут побиты в обозримом будущем, но 


























Текст с опровержением из паблика «My Life is MMA» 
 
Альдо опроверг слухи о своей травме 
Бывший чемпион UFC в полулегком весе Жозе Альдо (25-2 MMA, 7-1 
UFC) прокомментировал появившуюся недавно в прессе информацию о том, 
что он получил травму и не сможет выступить на юбилейном UFC 200. 
Бразильский боец заявил, что он здоров и прекрасно себя чувствует. 
«Я не знаю, откуда взялась эта ложь, что я травмирован. Я здоров, 
прекрасно себя чувствую, нет никаких травм, тренируюсь больше, чем когда-
либо, и я в предвкушении того, что скоро выходит мой фильм. Я думаю, что 
кто-то пытался вывести меня из этого боя, но этого не произойдет. Я буду там 9 
июля, чтобы забрать то, что принадлежит мне». 
Напомним, что на юбилейном UFC 200 Альдо предстоит провести 
поединок с Фрэнки Эдгаром. Этот бой станет реваншем , а на кону будет стоять 






























География аудитории паблика «My Life is MMA» 
 
 
Рисунок 5 - география аудитории паблика «My Life is MMA» 
 
 
